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La investigación denominada “Marketing relacional y Fidelización de los clientes de 
Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz, 2017”, tuvo por finalidad establecer la 
relación del marketing relacional y la fidelización de los clientes de Ruby´s boutique. 
Se utilizó un diseño no experimental y correlacional, con una población infinita y 
una muestra de 113 clientes; a los cuales se les aplicó un cuestionario para 
recolectar información de las variables de estudio. De acuerdo a los resultados 
obtenidos, se concluye que: el nivel del marketing relacional es alto en un 44.2% 
en relación con la fidelización; la relación de las dos variables para el nivel medio 
es 23.9% y la relación del nivel bajo es 21.2%. Finalmente se logró establecer la 
relación del marketing relacional y la fidelización de los clientes concluyendo que: 
el valor del Chi – Cuadrado es 165.162 con grado 4 de libertad y con una 
significancia de 0.000, por lo tanto se acepta la hipótesis de investigación 
planteada: existe relación directa entre el marketing relacional y la fidelización de 
los clientes de Ruby´s boutique de Huaraz en el 2017.  
 
















The research called "Relationship Marketing and Customer Loyalty of Ruby's 
boutique in the city of Huaraz, 2017", aimed to establish the relational marketing 
relationship and customer loyalty of Ruby's boutique. A non-experimental and 
correlational design was used, with an infinite population and a sample of 113 
clients; to which a questionnaire was applied to collect information on the study 
variables. According to the results obtained, it is concluded that: the level of 
relationship marketing is high at 44.2% in relation to loyalty; the ratio of the two 
variables for the average level is 23.9% and the ratio of the low level is 21.2%. 
Finally, it was possible to establish the relational marketing relationship and 
customer loyalty concluding that: the Chi - Square value is 165,162 with degree 4 
of freedom and with a significance of 0.000, therefore the research hypothesis is 
accepted: there is direct relationship between relationship marketing and customer 
loyalty of Ruby's Boutique de Huaraz in 2017. 
 









































I. INTRODUCCIÓN  
1.1. Realidad problemática 
Durante la evolución del marketing, se percibe que inicialmente era una 
disciplina enfocada hacia la empresa y a la comercialización de productos y 
servicios. Años después, Kotler y Levy muestran un artículo, donde explican 
que el marketing no solo es realizado por organizaciones con fines de lucro, 
sino que también es usado por políticos, iglesias y otras instituciones similares. 
Esta ampliación del área del marketing, es respaldada por Lazer, quien indica 
que debe ser reconocido por ser responsable en el bienestar del cliente a largo 
plazo. No obstante, algunos autores señalan que el marketing solo debe 
limitarse a ciertos procesos y acciones de negocio que terminan en 
transacciones de mercado. Luego, Kotler asevera que la organización no solo 
debe de enfocarse en los consumidores finales, sino también en sus 
empleados, es decir en el intercambio de valores entre los dos. 
 
El marketing transaccional ha sido muy conveniente para las condiciones de 
los mercados sin necesidades diferentes y ciego para las específicas. Pero este 
enfoque es obsoleto e inadecuado para los retos que plantea el mercado actual 
y competitivo debido a que la demanda se fragmenta, generando clientes más 
exigentes y la oferta tiene acceso a tecnologías de información más eficientes 
y baratas. 
Entonces, esta perspectiva pretende que las organizaciones manejen una 
adecuada gestión de su personal y que los productos, sin la intervención de los 
vendedores no pueden satisfacer necesidades. 
 
El énfasis en la captación de nuevos clientes queda en el pasado y la retención 
de los existentes ingresa a través de las relaciones duraderas. De esta manera 
surge el término de marketing relacional, que es ajustable a cualquier tipo de 





A nivel mundial, el sector económico principal es de servicios, en el cual la 
comercialización es la actividad clave; por tanto es importante considerar la 
intervención humana en todo su progreso. Así, para desarrollar un plan de 
marketing relacional es necesario gestionar los intereses de los clientes y de 
los empleados. 
 
La globalización ha cambiado el comportamiento de los clientes, puesto que 
hoy cuentan con más alternativas para comprar, volviéndose más especiales y 
lógicamente desean conseguir un producto, que se encuentre en buenas 
condiciones y que sea ofrecido adecuadamente. 
 
Chiesa (2009) indica que las organizaciones evolucionan constantemente y no 
son las mismas que hace años. Las organizaciones actuales, a excepción de 
algunas, son más flexibles, enfocadas al cliente y al servicio ofrecido. (p. 20) 
 
Profundizando el marketing relacional, se menciona la vivencia del cliente en 
con el producto o servicio, que les permite perfilar, proyectar y examinar las 
circunstancias que perjudican lo que el cliente piensa y siente  acerca del 
producto o servicio. La calidad del servicio es esencial porque en función de 
esta, el cliente expresa una idea propicia o nociva de la empresa. 
 
El mercado es cada vez más complejo, por eso las organizaciones competitivas 
actuales han entendido que el éxito se tiene que buscar en una relación exitosa 
con los clientes y no solo en vender la mayor cantidad de productos posibles. 
Las empresas buscan la interacción con el cliente, además de conocer su valor 
actual y potencial, escuchar sus quejas y sugerencias para saber utilizarlas en 
beneficios de la organización. 
 
La mayoría de los negocios afrontan retos, siendo el principal la satisfacción de 
los clientes dentro de un mercado competitivo, por esta razón, los comerciantes 
deben esforzarse por atraer y retener la mayor cantidad de clientes. Dado que 
éstos se encuentran en función a estímulos, las empresas tratan de brindarles 
la mayor cantidad posible. Por ello, las organizaciones tienen que controlar la 
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información de cada cliente; aunque es complicado mantener una adecuada y 
personalizada interacción para obtener datos reales. 
 
A nivel nacional, como en  otros países del mundo,  existen pequeñas y micro 
empresas  que se desarrollan solo o como máximo 3 años para luego 
estancarse y desaparecer,  ocasionado por problemas financieros y donde es 
necesario resaltar las deficiencias a nivel de marketing y fidelización. Establecer 
una planificación estratégica de crecimiento a largo plazo es importante en una 
organización, ya que ayuda al desarrollo de la empresa y al posicionamiento en 
su mercado. Cuando  una empresa realiza sus primeras ventas, no quiere decir 
que ya este posicionada en su mercado, implica mucho más, como consolidar 
su marca, tener una ventaja comparativa frente a su competencia, conseguir el 
reconocimiento de sus clientes para esto debe actuar con mucho tacto y 
gestionar acciones que consoliden su crecimiento. 
Algunas empresas que crecieron muy rápido, de forma desordena, no lograron 
consolidarse en su mercado debido a que no crearon una buena de base como: 
una estructura organizacional, control de calidad de atención, etc. Toda 
empresa grande existe porque gestionó acciones a favor de productividad y el 
crecimiento de la empresa  cumpliendo siempre con el cliente y garantizando 
así su rentabilidad. 
 
Nuestro mercado conserva aún una baja fidelidad de la demanda actual, lo cual 
personaliza un potencial de crecimiento durante los años siguientes. Las 
empresas peruanas aún no practican adecuadamente el marketing relacional y 
no lo ven como una estrategia para fidelizar al cliente. Pues están en un grave 
error. Si las organizaciones no se enfocan en mantener relaciones duraderas 
con los clientes, no serán sostenibles durante los próximos años. Entonces, si 
la relación de ambas partes, basada en la confianza cliente – empresa no es 
adecuada, se reflejará en el nivel de fidelización y por consiguiente, en las 
ventas. 
 
El dilema de las boutiques en la actualidad es la carencia en la calidad del 
servicio y las interrelaciones que posee con el cliente. Estableciendo un análisis 
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del marketing relacional, se ha evidenciado algunos problemas en las 
Boutiques: la interacción con el cliente no es apropiada y no ofrecen opciones 
de compra, por lo que, el cliente se va insatisfecho. A esto se suma, la falta de 
estrategias de fidelización para poder retenerlos, como: clubs de fidelización, 
ventas cruzadas, descuentos y promociones, entre otras. Las  causas 
principales para que las boutiques no fidelicen a los clientes son el bajo 
presupuesto, la falta de objetivos claros y la orientación solo al producto, mas 
no al servicio. 
El marketing relacional es poco conocido en la ciudad de Huaraz, es por eso 
que no se aplica con regularidad, solo algunos empresarios con más años en 
el mercado lo utilizan, brindando un valor agregado. Gran parte de las boutiques 
de la ciudad no invierten en su imagen, no consiguen diferenciarse, existen 
modelos obsoletos, no hay descuentos, ni atención amable y el personal no 
cuenta con un uniforme; todos estos factores intervienen al momento de 
fidelizar a los clientes.  
 
Burgos (2007), menciona que el objetivo del marketing relacional es aumentar 
la lealtad para incrementar el valor de cada cliente a largo plazo. Así, la fidelidad 
será el indicador de la gestión del marketing relacional en una empresa. (p. 54) 
 
Persiste un conocimiento escaso sobre fidelización y poca práctica sobre el 
manejo de relaciones de transacción comercial. Puesto que actualmente el 
mercado se mueve por los constantes cambios, especialmente en los negocios 
de ropa femenina. La mayoría de las boutiques no encuentran la manera de 
adaptarse a estos cambios y por consiguiente, surge la apatía del desarrollo 
personal como empresarios, que persiste con el conformismo y sin aspiraciones 
personales de crecimiento en su negocio. Estas peculiaridades afectan el 
desarrollo con plenitud en las acciones comerciales en su entorno. 
 
Cabe mencionar, además, que los clientes compran en diferentes boutiques 
por necesidad, no tienen preferencia por ningún producto en especial y muchos 
de estos prefieren hacer pedidos virtuales o por catálogo. De seguir con este 
problema es posible que en un futuro próximo no existan boutiques en la ciudad 
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de Huaraz, ya que no cuentan con un plan estratégico a largo plazo y que ésta 
sea sostenible. Así, los clientes tendrían que viajar a otras ciudades para poder 
satisfacer sus necesidades de compra, afectando el comercio en la ciudad de 
Huaraz. 
 
Una de las boutiques que afronta alguno de estos problemas es Ruby´s 
Boutique, debido a que desconocen cómo se relaciona el marketing relacional 
y la fidelización. Esto se aprecia al momento de  atender al cliente y su relación 
a corto plazo, prefieren buscar nuevos clientes, usando simple publicidad. 
Además, en ciertas ocasiones los vendedores no demuestran amabilidad ni  
brindan confianza al cliente. Por estas razones, los clientes acuden a la 
competencia  con la finalidad de satisfacer una necesidad de compra, pero no 
solo ello, ya que hoy en día los clientes son más exigentes y demandan 
servicios de calidad, más que los productos. Toda esta situación refleja que 
esta empresa, que si bien es cierto ha logrado conservarse en la competencia 
del mercado local se hace necesario fortalecer sus estrategias de marketing y 
potenciar la atención al cliente para mejorar sus niveles de ventas. 
 
1.2. Trabajos previos 
Pinela Cárdenas Estefanía Irlanda (2013) en su tesis “Fidelización de clientes 
a través de estrategias de CRM con herramientas social media” presentado en 
la Universidad Estatal de Milagro de Ecuador para optar el grado de Licenciado 
en Ingeniería Comercial. Presenta una investigación descriptiva con un diseño 
no Experimental; la población es 200 000 habitantes y la muestra es de 382, 
cuyo objetivo general es analizar el déficit en la post interacción entre el cliente 
y la empresa, en los procesos de fidelización a través de una encuesta a un 
segmento de los clientes, para diseñar estrategias que permitan captar y 
mantener a los clientes de Cerámica INNOVA; concluye que: 
 
Las estrategias, actividades y herramientas tecnológicas, afines con 
el marketing relacional y el CRM, son de total desconocimiento para 
los administradores de las empresas en el medio local, este hecho 
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implica una desventaja, ya que impide crear valor agregado para las 
empresas que la dirigen. 
 
Flores (2015) en su tesis “Marketing relacional y su relación con la calidad de 
servicio en las empresas de transporte público interurbano de la cuenca chicha-
Andahuaylas, 2015” presentado en la Universidad Nacional José María 
Arguedas de Perú para optar el grado de Licenciado en Administración de 
Empresas. Presenta una investigación correlacional con un diseño no 
Experimental; la población es 1440 pasajeros y la muestra es de 126, cuyo 
objetivo general es determinar la relación que existe entre el marketing 
relacional y la calidad de servicio en las empresas de transporte público 
interurbano de la Cuenca Chicha-Andahuaylas 2015; concluye que: 
 
Existe relación entre el marketing relacional y la calidad de servicio 
en las empresas de transporte público interurbano de la cuenca 
Chicha-Andahuaylas, 2015, ya que el valor de significancia es de 
0.000 que es menor a 0.05, entonces se rechaza la hipótesis nula 
(Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1). Ambas variables 
presentan un comportamiento paralelo, con pocas restricciones 
debido al coeficiente obtenido; esto demuestra que: “Una mejora en 
el marketing relacional, mejora la calidad del servicio”. 
 
Gago (2011) en su tesis “Gestión del cliente y su relación con el Marketing 
Relacional en la empresa de Servicio Privado de Salud del distrito de Comas – 
Lima, año 2011” presentado en la Universidad César Vallejo de Perú para optar 
el grado de Licenciado en Administración de Empresas. Presenta una 
investigación descriptiva – correlacional con un diseño no Experimental; la 
población es 15 071 pacientes y la muestra es de 86, cuyo objetivo general es 
identificar la relación que existe en la gestión del cliente y el marketing 
relacional en el área de admisión del Centro Médico de la Clínica Ricardo Palma 




De acuerdo a los resultados obtenidos, los pacientes observan que 
las particularidades de la gestión del cliente incurren en la 
percepción de eficiencia y se enlazan con la aplicación del marketing 
relacional, como la orientación del cliente, lealtad, vinculación y 
fidelización. Entonces, la relación es significativa desde el enfoque 
de la experiencia de los pacientes.  
 
Carrillo (2016) en su tesis “El Marketing Relacional y la Satisfacción de los 
clientes del Centro Odontológico Especializado Tejada” presentado en la 
Universidad Privada de Tacna de Perú para optar el grado de Licenciado en 
Administración. Presenta una investigación descriptiva correlacional con un 
diseño no Experimental; la población es 200 pacientes y la muestra es de 132, 
cuyo objetivo general es determinar la relación del Marketing relacional y la 
satisfacción de los clientes del Centro Odontológico Especializado Tejada; 
concluye que: 
 
La analogía existente entre el marketing relacional y la satisfacción 
de los pacientes de dicho centro fue comprobada. Se pudo afirmar 
que la percepción del cliente está basado en la relación que el Centro 
Odontológico les ofrece, la cual demanda servicios personificados, 
asegurando la calidad, seguridad y confianza para una adecuada 
atención.  
 
Principe (2013) en su tesis “El Marketing Emocional y la Fidelización de los 
clientes en Luse Clínica Spa Nuevo Chimbote – 2013” presentado en la 
Universidad Cesar Vallejo de Perú para optar el grado de Licenciado en 
Administración de Empresas. Presenta una investigación correlacional con un 
diseño no Experimental; la población es 200 pacientes y la muestra es de 132, 
cuyo objetivo general es analizar la relación del marketing emocional y la 





Se determinó que más de la mitad de los encuestados de la Clínica 
Spa poseen una fidelidad y marketing emocional alto; esto indica que 
de una manera u otra al emplear el marketing emocional, la fidelidad 
en los clientes aumenta. La investigación concluye en la relación 
significativa existente, manifestada por la hipótesis. 
 
Barahona (2014) en su tesis “Decisión de compra de los clientes y su relación 
con el Posicionamiento del Minimarket Barahona en la ciudad de Nuevo 
Chimbote 2014.” presentado en la Universidad Cesar Vallejo de Perú para optar 
el grado de Licenciado en Administración de Empresas. Presenta una 
investigación descriptiva – correlacional con un diseño no Experimental; la 
población es 5100 y la muestra es de 142 pobladores, cuyo objetivo general es 
determinar la relación entre la decisión de compra y el posicionamiento del 
“Minimarket Barahona” en la ciudad de Nuevo Chimbote 2014; concluye que: 
 
Se analizó y determinó la relación entre las variables, 
demostrándose que existe relación entre ellas, debido al que el nivel 
de significancia alcanzado fue menor a 0.05. Así, se concluye que 
las dos variables dependen entre sí; es decir, que la decisión de 
compra de los clientes afecta el posicionamiento del Minimarket. 
 
1.3. Teorías Relacionadas al Tema 
1.3.1. Marketing Relacional 
Para Abad (2004), el marketing relacional: “nace a inicios de los años 80, con 
el apoyo del profesor Leonard Berry, durante una conferencia  que realizó en la 
Universidad de Texas, traspasando las memorias de la historia” (p.15)  
 
Para Sneth y Parvatiyar (citado por Renart, 2001): 
 
Es un reaparición de las prácticas comerciales de la era preindustrial, 
en otras palabras, el marketing relacional fue practicado siempre por 
negociantes minoristas que realizaban ventas directas; sim embargo, 
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con la llegada de la era industrial, estos negociantes dejaron de 
realizar estas prácticas” (p.6) 
 
La forma de pensar sobre los mercados se originó al usar por primera vez el 
término de “Individualización Masiva”, que Stan Davis, planteó en su libro 
Future Perfect, donde expone que previamente a la revolución industrial, el 
modelo sobresaliente eran las empresas locales, donde los comerciantes de 
bienes y servicios trabajaban en un lugar geográfico determinado. Se definía al 
mercado como un espacio físico, en el cual los vendedores y compradores 
intercambiaban sus mercancías por dinero. Años después, Drucker, anunció 
que la fábrica se transformaría en una red de información, la información sobre 
cada cliente seria lo esencial. Regis Mackenna, profundiza está noticia, 
manifestando que se dejó atrás la idea de un mercado homogéneo. (Gilmore y 
Pine, 2001) 
 
1.3.1.1. Antecedentes teóricos del marketing relacional  
Para la Asociación Americana de Mercadeo (AMA), el marketing se enfoca en 
la atracción de clientes manejando herramientas como las 4Ps  para formar un 
intercambio basado en la inactividad del cliente ante las acciones de la 
empresa.      
Esta perspectiva del marketing, de carácter transaccional, fue muy adecuado 
para los mercados sin necesidades específicas y que actualmente, resulta 
obsoleto para afrontar los retos establecidos por el nuevo entorno competitivo. 
Este contexto necesita fidelizar a sus mercados, para retenerlos y convertirlos 
en una fuente de información de dos caminos: primero se desea obtener 
informadores para saber continuamente lo que su mercado quiere y asi 
anticiparse al cambio de la demanda; segundo, el mercado se convierte en una 
fuente de información positiva sobre la empresa porque satisface las 
necesidades individuales. 
 
Por tanto, Gumenson (2002) menciona que: “Las empresas empezaron a 
requerir una adecuada gestión del personal y una nueva perspectiva sobre el 
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producto o servicio a ofrecer. Desde ese momento, el  marketing relacional 
surge en las organizaciones” (p. 326) 
 
1.3.1.2. Antecedentes de la definición de marketing relacional  
El marketing era concebido como una disciplina orientada a la empresa y a los 
aspectos de distribución de bienes y servicios. Años después, Kotler & Levy 
presentan un artículo, en el cual menciona que el marketing no solo lo realizan 
las empresas con fines lucrativos sino también lo realizan las iglesias, los 
políticos, instituciones educativas, etc.  
 
Además, Lazer (1969) reconoce la dimensión social del marketing, el cual se 
basa en el bienestar a largo plazo del mercado; sin embargo otros autores no 
estaban de acuerdo con ampliar el concepto del marketing. Para Luck (1969), 
primero se debía explicar los principales problemas del marketing antes de 
extender sus límites y que solo debe condicionarse a ciertas actividades de 
negocio que resultan en transacciones de mercado. Pero en 1972, Kotler 
asevera que una empresa no solo debe concentrarse en sus consumidores 
finales sino también en sus trabajadores. (Rivera, 2016, p.405) 
 
En la década de los 80, surgió un entorno competitivo donde el marketing fue 
adoptado como una función estratégica al exterior e interior de una 
organización. Todos los trabajadores deben entender, ayudar  y otorgar valor a 
los clientes. Es por eso que Grönroos (1989) sugiere que: “La aplicación del 
marketing a toda la empresa para que sea adoptada como cultura 
organizacional”. 
 
1.3.1.3. Escuelas de marketing relacional  
Para Rivera (2016), los investigadores que han estudiado por años el marketing 
relacional destacan las siguientes escuelas: 
- La escuela americana 
Levitt sostiene que la relación del proveedor y del cliente aumenta posterior 
a la compra y esta favorece para la siguiente adquisición del comprador. 
Además el marketing relacional alcanza importancia cuando la necesidad de 
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servicio es constante o cuando los clientes tienen varios proveedores y se 
pueden cambiar fácilmente. 
Para Berry, los servicios y las ventas brindados a los clientes son importantes 
para las relaciones a largo plazo, siendo necesario diferenciar el servicio de 
la empresa con lo ofrecido por la competencia. Las empresas tienen que ser 
ingeniosos para comercializar un servicio, atraer a nuevos clientes y 
retenerlos, personalizar la relación de acuerdo a las características 
individuales de diferentes clientes, establecer precios especiales para 
clientes continuos y desarrollar acciones de marketing interno. 
- La escuela I.M.P. 
Esta escuela estudia los mercados industriales, donde surge el marketing 
interactivo aplicado al campo industrial.  
- La escuela nórdica  
Grönroos menciona que el marketing crea y fortalece las relaciones con los 
clientes a través del intercambio y la ejecución de promesas; mientras 
Gummesson lo define como un conjunto de redes, relaciones e interacciones 
entre personas. Otros autores como Möller y Halinen indican que el 
marketing relacional se basa en gestionar a los clientes para que sean 
tratados de forma individualizada y rentable. 
Aunque, la escuela nórdica tiene un panorama conceptual abierto, posee 
contrastes filosóficos con otras escuelas, las cuales se notan claramente al 
comparar los métodos de investigación adquiridos por el origen dominante 
del siglo veinte. (p.411) 
 
1.3.1.4. Definición 
Según Barroso y Martín (1999): “Desde la perspectiva de los servicios, Berry 
fundó la expresión de marketing relacional y la definió como la manera de 
atraer, intensificar y mantener la relaciones perdurables con los clientes”. (p.34) 
 
“Los pasos permanentes de reconocer, agradar, variar y mantener a los 
clientes, son conocidos como Marketing Relacional”. (Bateson, J.E.G. & 




La definición tradicional de Marketing realizada por Kotler (2000, citado por Alet, 
2000,) nos menciona que: “Es una evolución social donde las personas 
satisfacen sus necesidades, implantando, brindando, y comercializando 
productos y servicios de valor para otros.” (p.35) 
 
Sin embargo, esta definición, no es suficiente para el valor de la interacción y 
la perspectiva al cliente, entonces se definiría como “un proceso social de 
establecer vínculos con los clientes y generar beneficios para ambos, 
incluyendo a vendedores, distribuidores y proveedores. Esta relación es el tema 
principal, ya que al establecerla, mantenerla y mejorarla, contribuirá a una 
perspectiva diferente del marketing sobre el alcance de los clientes existentes 
frente a la obtención de nuevos clientes. 
 
El marketing relacional se fundamenta en puntos claves que concluyen en la 
relación perdurable entre la organización y el cliente: el primero es identificar a 
los clientes existentes y potenciales, para obtener datos reales sobre el estilo 
de vida, historia de compras, intereses y perfil demográfico; el segundo, 
adecuar los planes de marketing, los servicios y productos que se ajusten a las 
necesidades específicas; el tercero, implementar un programa de publicidad 
para un determinado consumidor; por último, controlar y negociar la relación 
con cada cliente. El resultado final del marketing relacional es alcanzar vínculos 
estables, que brinden seguridad en los negocios. El marketing, además de 
incrementar el beneficio de cada negociación, maximiza el beneficio de las 
relaciones cliente - empresa. 
 
1.3.1.5. Importancia 
Reichheld (1996) indica que: “la importancia radica en el “incremento 
relativamente pequeño con respecto al nivel de fidelización para crear avances 
en los resultados”. (p.257) 
 
Las empresas percibieron que logran un incremento en las ganancias cuando 
las ventas son repetitivas, por ello crean asociaciones estratégicas para llegar 
a este objetivo. Así, la aplicación del marketing relacional se vuelve esencial. 
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Se puede minimizar gastos en publicidad, vender más rápido, enfocarse solo 
en segmentos rentables y eliminar ciertos costos, ya que al existir una relación 
tan profunda y teniendo información real, se satisface mejor a los clientes. 
Es importante que exista lealtad por parte de los clientes y de la compañía. De 
esta manera, cada cliente confiará en la empresa y estará dispuesto a pagar 
más por la atención especial y personalizada. La importancia del marketing 
relacional radica en mantener a los clientes existentes y lograr su principal 
propósito que es la fidelización. 
 
1.3.1.6. Objetivos  
Kotler (2001) considera los siguientes objetivos para el marketing relacional: 
- Maximizar la información del cliente: Brindar la mayor información posible 
para crear confianza en el cliente. 
- Identificar nuevas oportunidades de negocio: Prepararse para los cambios 
que se dan en el mercado. 
- Aumentar las ventas: Sean ventas directas o ventas cruzadas. 
- Fidelizar al cliente: Aumentar la tasa de retención de clientes.  
- Individualizar los procesos: Especificar las tareas. 
- Ampliar las ofertas: Realizar promociones y descuentos periódicamente. 
- Identificar  nuevos clientes: Brindar un valor agregado. 
- Mejorar el servicio a los clientes: Trato amable y respetuoso. (p.45) 
 
1.3.1.7. Características del marketing relacional 
Según Rivera (2016), las características importantes son las siguientes: 
- La relación: El marketing de debe estar encaminado hacia la creación, el 
proceso y el fortalecimiento de las relaciones con los clientes. 
- La interacción: Para generar valor, los mercados y la empresa deben 
mantener una constante comunicación; siendo el mercado el que puedes 
iniciar este proceso de acuerdo a sus necesidades. 
- El largo plazo: Origina un enfoque estratégico para fortalecer las relaciones 
cliente-empresa. 
- La personalización: Las empresas tienen que individualizar el conocimiento 
y los mensajes según las características de cada cliente.   
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- La memoria: Indica recolectar toda la información posible sobre las 
interacciones del cliente para anticiparse a sus necesidades. 
- Orientación al cliente: Se debe clasificar al cliente para poder atenderlos a 
mediano y largo plazo. (p. 450) 
 
1.3.1.8. Pirámide del marketing relacional 
Para Chiesa (2009), la pirámide está conformado por: 
- El cliente: Actualmente, el consumidor es más riguroso al adquirir un 
servicio o producto. Debido a que el aumento de nivel de vida es 
proporcional al deseo de compra de productos o servicios con valor 
añadido. 
- Vender: En la venta del producto, se prioriza las características propias del 
producto para atraer al cliente. Entre tanto, la venta consultiva, tiene como 
objetivo averiguar las inquietudes y necesidades de los clientes y 
finalmente realizar la venta.  
- Satisfacer: Es cumplir las necesidades de compra del cliente. 
- Atributo inesperado o sorpresivo: Es lo que supera la expectativa del 
cliente. 
- Atributos superiores: Estos detalles proporcionan a los clientes su 
permanente satisfacción. (p.40) 
 
1.3.1.9. Etapas  
El marketing relacional presenta de una serie de etapas, las cuales se muestran 
a continuación: 
- Crear un servicio que mejore el vínculo cliente - empresa. 
- Homogeneizar la relación,  instaurando procesos de interacción con el 
cliente. 
- Ampliar el servicio, usando estrategias como el cross-selling (venta de 
productos adicionales de menor precio) o el up-selling (venta de productos 
más caros). 
- Fijar un precio relacional de acuerdo a la interacción con el cliente. 
- Emplear el marketing interno para motivar a los empleados, el cual 
trasciende en la atención al cliente. (Burgos, 2007 p.23) 
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1.3.2.0. Dimensiones  
Para Ferrell & Michael (2006) las dimensiones principales del marketing 
relacional son cuatro: 
- Clientes: Aquellos que utilizan directamente un producto o servicio de una 
empresa. 
- Empleados: Individuos primordiales en la empresa por su relación directa 
con el cliente, pues de ellos depende la satisfacción y bienestar del cliente. 
- Socios de la cadena de suministro: Gran parte de las empresas compran y 
venden productos a otras empresas, generando relaciones sostenibles en 
el tiempo para satisfacer a los clientes.  
- Grupos de interés externos: Las relaciones con los principales grupos de 
interés deben conducirse eficazmente. (p.356) 
 
En su libro de Marketing relacional, Rivera (2016) menciona que:  
- Los clientes: Son las personas y/o organizaciones con capacidad 
económica y legal, para comprar y usar bienes o servicios que proveen 
fidelidad. 
- Los proveedores: Están incluidos aquellos que suministran materias 
primas, accionistas que proveen dinero y los organismos gubernamentales. 
En el pasado, las empresas solo se centraban en lograr los precios más 
bajos de los proveedores, lo cual, por ejemplo, generaba vulnerabilidad en 
la calidad de fabricación. Con la nueva perspectiva se busca concebir  los 
proveedores como socios. Se fundamenta en el establecimiento e 
incremento de relaciones a largo plazo con un número limitado de 
proveedores. 
- Los empleados: son un mercado que proveen la actividad laboral necesaria 
para atender al cliente final. Sin embargo, esta actividad solamente es 
fuente de ventaja competitiva si los empleados desarrollan su trabajo con 
dedicación y compromiso laboral. (p. 88-91) 
 
Para Verhoef (2003) una de las dimensiones importantes del marketing 
relacional es la gestión del cliente ha promovido la creación de sistemas 
definidos que gestionan estas relaciones y se dividen en dos: 
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- Gestión del cliente efectivo: es el manejo de los clientes que realizan 
compras continuas a la empresa o que lo hicieron en una fecha reciente. 
Este tipo de clientes generan las ventas actuales, por tanto, es la fuente de 
los ingresos que recibe la empresa y que le permite tener una participación 
fija en el mercado. 
- Gestión del cliente potencial: es la manera de atraer a las personas que 
aún no realizan compras a la empresa pero que son calificados como 
posibles clientes en el futuro ya que cuentan de los recursos económicos y 
del perfil adecuado. En otras palabras, los clientes potenciales son una 
posible fuente de ingresos futuros. (p. 18) 
 
Reinartz (2005) alude que: “Al comprender mejor el valor del cliente se realizara 
cambios efectivos en la gestión”. (p.32). Por tanto, la gestión de clientes es una 
prioridad para todas las organizaciones, que mediante los instrumentos de 
marketing relacional, se puede aumentar la retención de los clientes y las 
ventas de la empresa.  
 
Baxter y Matear (2004) pretenden que: “los gerentes comprendan el valor de 
las relaciones con los clientes de una manera eficiente, dedicando mayor 
tiempo y esfuerzo para construir ventajas competitivas”. 
 
Para Verhoef (2004) la gestión del cliente es un enfoque empresarial que reúne 
múltiples perspectivas, las cuales son:  
- Explotación de capacidades: Son las capacidades ligadas a los recursos 
humanos de la organización; es decir, son las relaciones informales con los 
clientes. 
- Estratégica: Es un plan que permite optimizar los recursos y así mejorar la 
competencia de la organización relacionada a la gestión del cliente.  
- Procesal: Es un grupo de tareas establecidas jerárquicamente cuyo objetivo 
es lograr un resultado deseado para el negocio. 
- Herramienta tecnológica: La tecnología refuerza el modelo de negocio, 




- Filosófica: Importante para el desarrollo de un modelo de negocio donde el 
principal actor es el cliente, para que se vinculen con la organización 
mediante relaciones estables. (p. 108) 
 
Zablah (2004, citado por Venkatesan, 2010): 
 
Considera a la gestión del cliente como un proceso continuo que 
incluye el proceso y la aplicación de inteligencia de mercado para 
establecer y conservar las relaciones con sus clientes, incrementando 
así las utilidades de la empresa” La clave se relaciona con la 
capacidad que posee la empresa de descubrir y responder a las 
preferencias y necesidades de los clientes. (p. 280). 
 
En síntesis, la gestión de clientes se concentra en conservar y desarrollar un 
lazo de valor a largo plazo que concluyan en un compromiso de ambas partes.  
 
1.3.2.1. Indicadores 
Rivera (2016) menciona que al evaluar la gestión del cliente existen ítems sobre 
expectativas percepciones. Aunque ha habido modificaciones, pues 
inicialmente se proponían 22, al final quedaron las siguientes: 
- Frecuencia de compra: Es la continuidad de un bien o servicio que el cliente 
adquiere, el cual se puede medir de manera única y ayuda a obtener más 
información acerca del cliente. 
- Valor del servicio: Al cliente no le preocupa gastar demás para obtener un 
bien determinado; por el contrario, se enfoca en el valor que está 
adquiriendo a cambio. 
- Satisfacción del cliente: Los clientes esperan que tanto los servicios como 
la atención de la empresa satisfagan sus necesidades y cuando esto no se 
cumple, se crean dificultades para que surja la fidelización.  
- Seguridad: Señala el nivel de atención que brinda el personal de la empresa 
y sus destrezas para generar fiabilidad.    
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- Confianza: Es la capacidad de ejecutar un servicio prometido de forma 
fiable y estable; el cual se corresponde con las expectativas generadas por 
la información que los clientes que han recibido el servicio.  
- Capacidad de respuesta: Indica la disposición y voluntad del personal de la 
empresa por ayudar a los clientes, proporcionándoles un servicio o solución 
rápida.  
- Rapidez: Si la empresa es capaz de resolver cualquier incidencia en un 
breve periodo de tiempo, además de generar satisfacción, demostrará el 
compromiso y la importancia con la que la compañía trata a los clientes. 
- Flexibilidad: Cuando los clientes no reciben lo que demandan, esperan que 
alguien en la empresa pueda ocuparse de hacer que respondan a sus 
peticiones. Los clientes no desean escuchar “no” o “no se puede”, ellos 
desean que el personal de la empresa resuelva el problema. (p.484) 
 
1.3.2.2. Tácticas del marketing relacional 
Los cambios tecnológicos reconocen nuevas formas de relacionarse con los 
clientes; por tanto las principales tácticas que se pueden rescatar son: 
- Marketing directo: 
Según Kotler y Armstrong (1996), es el vínculo directo con los 
consumidores escogidos cuidadosamente para conseguir una respuesta 
inmediata y establecer relaciones perdurables. (p.29) 
- El marketing 1x1: 
Considera que cada cliente es un segmento, por eso, las empresas buscan 
establecer las relaciones personalizadas con sus clientes. 
- Clienting o gestión de la interacción: 
Consiste en aumentar el valor percibido para incrementar la satisfacción de 
los clientes elegidos, su comportamiento leal, su crecimiento y rentabilidad. 
El autor menciona que el círculo de crecimiento consta de cinco pasos: 
inteligencia de clientes, el modelo estratégico de negocio el service mix, 
implementación y los indicadores clave de gestión. El clienting destaca la 
parte humana y emocional del vínculo comercial con los clientes. (Huete, 




- Marketing de redes: 
Las empresas desean saber cómo se conforman las redes sociales que 
pueden influir en la compra de su oferta. Además, las redes sociales son 
muy útiles para obtener datos de los clientes potenciales y de las personas 
que están relacionadas con otras que ya obtuvieron el producto o servicio. 
(Huete, 2012, p.15)   
- CMR (Customer Relationship Management): 
El CMR es un método empresarial y tecnológico para tratar las relaciones 
con los clientes y así incrementar las ventas, satisfacción y retención. 
(Laudon y Laudon, 2004, p.12) 
 
1.3.2.2. Los beneficios del marketing relacional 
Este tipo de marketing contribuye beneficios esenciales a una empresa: permite 
la obtención de la lealtad del mercado, que los clientes valoren más su producto 
y permite conseguir mayores ventas. Todo esto se encuentra en los siguientes 
principios: 
- Retención del cliente, si las empresas mantienen relaciones estables en el 
tiempo pueden incrementar la compra de productos o el uso de servicios, 
los clientes recomiendan los productos y es más económico retener a los 
clientes actuales.  
- Optimización de las acciones del marketing, se da al conocer bien a los 
clientes y al dirigir selectivamente la mezcla de marketing, diferenciándose 
asi de la competencia y obteniendo mayor productividad.  
Por otro lado, algunas empresas pierden beneficios cuando la tasa de fidelidad 
de clientes disminuye, debido al incremento competitivo en los sectores 
industriales y por atraer a nuevos clientes.  
 
1.3.2.3. Requisitos organizativos del marketing relacional 
El primer requisito que debe cumplir la empresa es transmitir a toda la 
organización que el marketing es una filosofía de hacer negocios; la venta debe 
ser concebida con un enfoque de análisis y satisfacción de necesidades, a 
diferencia de la manera común de vender, donde se respalda el manejo de 
objeciones y el vendedor influye en un cliente pasivo. 
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El segundo requisito es aceptar el marketing en dentro de las tareas de los 
miembros de la empresa; todos los miembros de la empresa deben conocer 
cómo influye su trabajo en la satisfacción del cliente y asi estos vean sus 
necesidades cubiertas en todos los aspectos. 
El tercer y último requisito es diseñar sistemas para integrar a los clientes; 
implica colocar líneas de comunicación para saber las sugerencias o reclamos 
para conocer sus necesidades. El uso adecuado de estos sistemas ayuda a 
crear un producto que sea aceptado por el mercado.  
 
1.3.2.4. Requisitos conductuales del marketing relacional 
Existen expectativas sobre el valor esperado en la ofertas que tiene el mercado; 
asi las empresas tienen que comprender para satisfacer al cliente mejor que la 
competencia. La expectativa está asociada a lo que esperan los clientes 
durante la relación comercial, siendo estas de tres tipos: las expectativas 
deseadas (definida por el ideal, es el producto o servicio perfecto), las 
expectativas adecuadas (es lo mínimo que el cliente espera recibir) y la 
expectativas predictivas (son las creencias de los clientes sobre la relación 
comercial).  
Al conocer las expectativas de los clientes, se podrá desarrollar los objetivos 
conductuales: 
- Conseguir la confianza de su mercado, a través de ciertas acciones la 
empresa logra que los clientes tengan seguridad al adquirir la mejor oferta 
del mercado. 
- Asegurar el compromiso de su mercado, cuando el cliente se sienta parte 
de la empresa se preocupara por todo lo que le suceda a esta.  
- Obtener el poder referente del mercado, si el cliente confía y se 
compromete con una empresa entonces será un buen portavoz. Este tipo 
de comunicación consiguen mayor popularidad y los ingresos son mayores 







1.3.2. Atención al cliente 
1.3.2.1. Definición de la atención al cliente 
 
Rivera (2016), señala que: 
 
Es el diseño y gestión de procesos de una organización que aseguran 
la interacción adecuada entre el cliente y la empresa antes, durante y 
después de la venta. El proceso organizativo permite a la empresa 
solucionar inconvenientes con los clientes sin perder su 
posicionamiento en ellos. (p. 502) 
 
En la actualidad, la atención es personalizada debido a que los consumidores 
están cada vez más informados y su elección del producto es más elaborada. 
Po ello, las empresas toman en cuenta las exigencias del cliente y pretenden 
ser mejor que la competencia. El aumento del poder del consumidor exige a las 
empresas a incluir la atención al cliente en su estrategia competitiva y en la 
política, lo cual determinará el éxito o fracaso de ésta.  La necesidad de resolver 
problemas del cliente inicia cuando este compra un producto o servicio para 
satisfacer su necesidad, entonces la empresa tiene que proporcionar lo que el 
cliente busca.    
 
Según Michael (2009), existen dos perspectivas: la proactiva (se ofrece una 
buena atención al cliente antes, durante y después del proceso de compra; la 
empresa toma la iniciativa para evitar cualquier tipo de problema) y la reactiva 
(la empresa ofrece atención al cliente solo cuando detecto algún problema 
durante el proceso de compra) 
 
- Atención al cliente en el nuevo entorno competitivo 
Por el lado de la oferta, existe mayor disponibilidad de productos y marcas; 
además que la estandarización de la tecnología genera más valorización, 
originando un sentido de competencia global.  
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Por el lado de la demanda, estos cambios hacen actuar diferente a los 
clientes, se vuelven más exigentes, selectivos, demandad mayor 
regularidad y fiabilidad. 
Esta nueva situación del mercado crea una capacidad basada en la 
atención y satisfacción al cliente, el valor añadido y las relaciones, como 
consecuencia del rechazo por parte del cliente a los medios y mensajes 
tradicionales que genera necesidad del trato personal en la satisfacción del 
cliente. 
- La atención al cliente como base de la competitividad  
Los autores mencionan que solo la mitad de los servicios ofrecidos 
satisfacen al cliente y solo algunas empresas se enteran de sus reclamos. 
Es decir, si una empresa quiere ganar a su competencia debe invertir en la 
calidad de atención al cliente, asi disminuirán los costes de venta, 
incrementará la recompra, reducirá la información negativa que el cliente 
puede expresar y aumentara su satisfacción.  
Ted Levitt, profesor de marketing, señala que los clientes compran 
expectativas, más no productos o servicios en sí y mientras más complejo 
sea el producto, el cliente necesitará más ayuda para satisfacer su 
expectativa. Esto genera la exigencia de los clientes para una mejor 
atención; esta exigencia se genera por la competencia entre empresas, ya 
que permite al cliente elegir entre una extensa oferta que muestra niveles 
estandarizados de calidad. (p.297) 
 
1.3.2.2. Costes de los clientes insatisfechos 
Cuando los clientes quedan insatisfechos, comunican esa experiencia a los 
demás. La mala imagen de una empresa hace que los clientes no compren sus 
productos aunque este sea mejor. Por eso, es importante averiguar la razón de 
la insatisfacción del cliente para poder corregirlos. Sin embargo, la mayoría de 
clientes no protestan por el mal servicio; esto representa una gran dificultad 
para la empresa porque no encontraran una solución a estos problemas y lo 
más probable es que los clientes no vuelvan esa empresa. 
Las principales razones por las que el cliente no se queja son porque se piensa 
que al reclamar no cambiara nada, el cliente no se siente cómodo al expresar 
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su frustración, temen a las situaciones de enfrentamiento, además la queja 
requiere de tiempo y esfuerzo. Sin embargo, los clientes que regresan a una 
empresa después de la solución de su problema, se vuelven en clientes 
habituales. Solucionar los problemas de los consumidores y retenerlos cuesta 
menos que perderlos y conseguir nuevos.  
 
Según Gómez (2014): “Recuperar a clientes inactivos es menos costoso que 
conseguir nuevos porque se ahorra costos publicitarios, excesivos incentivos, 
costos administrativos y tiempo”. (p.12) 
 
Por último, Kotler y Armstrong (2013) expresan que: “Un cliente satisfecho 
comunica a 3 personas, mientras uno insatisfecho comunica a 10 personas, 
que naturalmente no compraran en esa empresa, lo que resalta la importancia 
de atención al cliente”. (p.39) 
 
1.3.2.3. Características de la atención al cliente  
Para Burgos (2007), los clientes esperan que tanto los servicios como la 
atención de la empresa satisfagan sus necesidades y cuando esto no ocurre, 
aparecen dificultades, impidiendo la fidelización. Sin embargo, a pesar que las 
necesidades del cliente sean satisfechas, no siempre serán leal, debido a sus 
características particulares y ajenas al poder de actuación de la empresa. 
Algunas características son: 
- La atención al cliente: Al prestar un servicio, es necesario alcanzar el éxito 
humano, ya que integra el contenido de la oferta y la tecnología usada para 
la entrega. 
- La integración al personal: Tiene como objetivo que todos los empleados 
trabajen con el fin de brindar el mejor servicio al cliente, desde el productor 
hasta el vendedor. 
- La relación “persona - negocios”: La empresa tiene que saber que el trato 
personalizado que le ofrece al cliente puede ser de dos niveles: de urgencia 
(necesidad del cliente de encontrar una respuesta inmediata ante un 
problema) y de cobertura total, que hace referencia a la solución de todos 




1.3.2.4. Los cuatro pilares de la atención al cliente 
Según Martin (1999), los clientes tienen expectativas sobre una atención de 
calidad, las cuales pueden ser usadas por las empresas como formas de 
diferenciarse de su competencia. Si las empresas satisfacen estas expectativas 
serán mejor percibidas y de mejor calidad que las demás; así estas 
expectativas forman cuatro pilares: 
- Interés por el problema del cliente: Los clientes deben sentir que sus 
necesidades son importantes para la empresa, brindándoles información 
oportuna y esperando un ambiente cálido y amistoso. 
- Flexibilidad: El personal de la empresa debe movilizarse para solucionar 
los problemas del cliente. 
- Utilidad: Se da en dos niveles, el primero se refiere a los problemas 
netamente con el producto o servicio, y el segundo  a los problemas que no 
están relacionados directamente con la empresa. 
- Respuesta inmediata: La empresa debe ser capaz de resolver cualquier 
problema un corto tiempo, demostrando así el grado de compromiso e 
importancia que asume con el cliente. (p.44) 
 
1.3.2.5. Creación del programa de atención al cliente 
El éxito de este programa, según Bronw (2014) depende si se cumplen paso 
a paso cada fase: 
- La primera es la calidad de la empresa y la preparación. 
- La segunda, es diseñar un sistema de servicios. 
- La tercera fase, se refiere a la revisión de calidad del producto o servicio 
ofrecido. Para ofrecer una mejor atención al cliente se debe crear un plan, 
cuyo objetivo es definir los productos o servicios ofertados, identificar los 
indicadores para conocer el nivel de servicio brindado a los clientes, 
reconocer la demanda de los productos o servicios y por ultimo diseñar un 






1.3.2.6. Identificación y segmentación del cliente 
Las acciones competitivas son un intercambio de relaciones y símbolos con 
el mercado. La satisfacción o insatisfacción depende de lo esperado por el 
cliente y  lo que en realidad está recibiendo. A continuación se definirá que 
compran los clientes, de acuerdo a sus atributos: 
- Clasificación de los productos:  
Se divide en tres grupos: producto esperado (ofrece los servicios 
tradicional que el cliente espera), producto aumentado (se añade un 
conjunto de beneficios que el cliente no espera) y producto potencial 
(incluye varias cosas para atraer y mantener al cliente). 
- Características genéricas que espera recibir el cliente: 
Los mercados buscan soluciones a las necesidades del mercado; 
llamados también satisfactores, que, al no cumplir con las expectativas 
del mercado dejan de serlo. Existen dos tipos de satisfactores: el masivo 
(los clientes satisfacen una necesidad subjetiva y personal) y el industrial 
(el cliente espera recibir una rentabilidad por su compra).  
- Determinación de los estándares esperados por el cliente: 
Para determinar dichos estándares, las empresas tienen que priorizar las 
exigencias del cliente, ya que la industria es un proceso de satisfacción 
del cliente y no solamente de producción de bienes. Los estándares 
constituyen las expectativas de los clientes sobre el tipo de atención que 
desean recibir. 
 
1.3.2.7. La gestión de las quejas de los clientes 
Una empresa al recibir un reclamo debe tener un sistema mediante el cual 
dicha queja o reclamo se analice para asi optimizar el servicio ofrecido. Las 
razones por las que los clientes no se quejan es por vergüenza, temor  a pasar 
un mal momento, resignación, opciones para irse a la competencia, falta de 
educación al respecto, proceso complejo para reclamar y falta de estímulo 
para reclamar. Por estas razones, las empresas tienen que crear un clima de 
confianza; una forma seria de solucionar los problemas al instante y con las 
personas que prestan el servicio, además que el cliente debe ser tratado de 
la manera más respetuosa posible. Por último, la empresa debe ofrecer 
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alternativas al problema para que los clientes sientan que el personal se 
preocupa por ellos.  
 Otro elemento de gran relevancia es saber que es el conflicto, ya que se 
introducen comportamientos, emociones e intangibles psicológicos. Es asi, 
que la empresa debe seguir una serie de etapas: primero identificar la posición 
del inicio del conflicto, luego identificar los objetivos deseados, las brechas 
entre la posición y el objetivo, por último establecer las situaciones 
relacionales para solucionar el problema del cliente.  
Cuando la empresa tiene un buen proceso para resolver quejas, puede 
convertir los reclamos en una oportunidad para fortalecer la relación con el 
cliente y asi se crea un ambiente de confianza. Sin embargo, muchas 
empresas no prestan importancia al trato humano; Tom Peters lo denomina 
como el factor de “desprecio apenas disimulado” y se manifiesta cuando el 
personal evita mirar de frente al cliente, no usan la palabra “gracias” y el cliente 
espera que lo atiendan. Para evitar estas situaciones, el personal de la 
empresa tiene que poner atención en los siguientes elementos: 
- La solución del problema: se debe tener planes de contingencia ante 
reclamos, según el producto o servicio comprado. El personal debe estar 
capacitado para detectar cualquier molestia del cliente, asi demostraran 
que la empresa se preocupa por la calidad de servicio prestado. La 
capacidad de respuesta a las quejas son diarias y por ende, el personal 
tiene que asegurarse de que la solución ofrecida cumpla las expectativas 
del cliente. 
- Cortesía: el personal tiene que seguir las siguientes sugerencias para ser 
cortés: primero el contacto visual (las personas deben mirarse a los ojos 
cuando se dirigen hacia ellas), la sonrisa (debe ser sincera), la rapidez en 
la atención (los clientes valoran mucho una respuesta o servicio 
inmediato) y dar las gracias (estas palabras con eficaces para motivarlos 
a regresar). 
- Equidad: el cliente debe ser apoyado con profesionalidad. 
- Comunicación: es importante que el cliente se comunique constantemente 
con la empresa, para poder expresar sus necesidades o molestias. 
Además, el personal debe cuidar sus gestos porque con el lenguaje 
37 
 
corporal también se expresa interés por el cliente y saber escuchar para 
para reflexionar sobre la opinión de la otra persona. 
 
1.3.2.8. El personal de acogida y la reducción de conflictos 
El personal que interactúa directamente con el cliente debe poseer ciertas 
cualidades que, según Paz Couso (2005), son:  
- Formalidad, es la exactitud para realizar acciones destinadas a resolver 
problemas con los clientes. 
- Iniciativa, es la capacidad de adelantarse a ofrecer soluciones y de una 
capacidad rápida de respuesta. 
- Ambición, es el perfeccionamiento que tiene el personal para solucionar 
problemas. 
- Autodominio, es el autocontrol de las reacciones del personal antes 
quejas de los clientes. 
- Interés, es la disposición por el servicio a los demás, que el personal tiene 
que transmitir. 
- Habilidades de cooperación, se refiere al trabajo en equipo para resolver 
los problemas. 
- Cuidado de apariencia personal, la forma de vestir contribuye a crear un 
clima de confianza con los clientes. (p. 35) 
 
1.3.3. Fidelización  
1.3.3.1. Definición  
Barroso (1999) señala que: “la fidelización es la conexión propicia entre la 
actitud del cliente y la organización, y su comportamiento de compra. En 
síntesis, es la ambiente ideal de la empresa con el cliente”. (p.203) 
 
Según Rosanas, “La fidelización tiene una estrecha relación con la 
identificación con un grupo, sociedad, empresa, o un conjunto de objetivos”. 
(Sarmiento, 2015, p.191) 
 
Una definición de fidelización del cliente es el efecto de las operaciones del 
marketing que realiza una empresa, que se presentan en: 
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- La alta implicación emocional con el producto. 
- Mantener un patrón habitual de recompra, a pesar del trabajo de la 
competencia.  
- El nivel de recuerdo espontaneo y frecuentada que posee el cliente sobre 
un producto. (Rivera, 2016, p.430) 
 
1.3.3.2. Importancia  
Para García (2010, p.131): “La fidelización es necesaria para sobrevivir en el 
mercado presente. Las empresas desean tener toda la información posible de 
sus clientes y mantenerlos en el tiempo, es decir, fidelizarlos” 
 
1.3.3.3. Objetivos de un plan de fidelización  
Las empresas se benefician de los diferentes objetivos que brindan los planes 
de fidelización. Los principales son: 
- Evitar que los clientes recurran a la competencia 
- Estimular las compras de los clientes rentables  
 
1.3.3.4. ¿Cómo fidelizar a los clientes? 
En primer lugar, un valor muy significativo es la consistencia, fundamentada 
en hacer las cosas a través de estándares, ya que los clientes tendrán 
expectativas que deberán ser satisfechas. Otro punto, es ser único y 
memorable, hacer las cosas diferentes y proporcionar razones a los clientes 
para que continúen arriesgando por la empresa. Asi, es preciso estudiar las 
variables que se relacionen a estos conceptos, entre ellas podemos nombrar: 
- Las actitudes y los tipos de posicionamiento 
La actitud se define como un pensamiento lleno de emoción que inclina a 
acción ante una circunstancia determinada. Además, es una variable es 
multidimensional, formada por tres elementos: el componente cognitivo 
(indica la información que tiene el individuo sobre el producto), el 
componente afectivo (señala la emoción que genera los atributos del 
producto) y el componente conativo (muestra la fuerza del producto para 
generar el impulso a comprar) 
- El rol del aprendizaje en la formación de la fidelización  
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Es el cambio permanente en algún pensamiento o tendencia al actuar que 
adquiere el cliente. Esta variable es muy importante, ya que el mercado 
solo adquiere lo que conoce o recuerda. Por eso, el marketing operativo 
está dirigido a desarrollar un aprendizaje específico de los mercados. 
- Tipos de programas de reforzamiento instrumental 
Este programa puede ser desarrollado en dos tipos: 
El programa continuo, se da cuando el cliente recibe un premio al realizar 
una compra. Aunque este programa sea muy ventajoso originalmente, 
puede finalizar cuando se suprime el premio. 
El programa intermitente, el cliente recibe un premio por su compra pero 
solo algunas; este programa tienes varias modalidades: razón fija (el 
cliente es premiado por la continuidad de su compra), razón variable (el 
premio es aleatorio), intervalo fijo (las ofertas que se dan cada fin de mes 
o una período determinado del año) e intervalo variable (la empresa ofrece 
premios en cualquier momento). 
- Tipos de aprendizaje y fidelización del cliente 
Aprendizaje simbólico: las empresas buscan que los clientes expresen 
sentimientos positivos ante sus respectivos dibujos o logos. 
Aprendizaje afectivo: la empresa trata de crear un ambiente adecuado 
para que el cliente se lleve un grato recuerdo de la marca y del producto. 
Comportamiento físico: las empresas hacen que el cliente desarrolle 
comportamientos repetitivos de compra; y asi incrementan su rentabilidad. 
 
- El proceso de la compra y la fidelización del cliente 
Para Rivera (2016), las organizaciones tienen que conocer como varia el 
proceso de compra para crear estrategias adecuadas y  poder aumentar 
las ventas. Las cuatro etapas de este proceso son:  
Solución amplia del problema: en esta etapa la venta personal es muy 
importante para que el cliente compre por primera vez un determinado 
producto. 
Solución limitada del problema: los clientes ya conocen los atributos de 
producto y las empresas realizan acciones de diferenciación ante la 
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competencia. Asi, los clientes ya tiene en mente que productos satisfacen 
sus necesidades. 
Conducta automática de compra: el cliente ya no compara el producto 
porque encontró el de su preferencia y realiza la compra por impulso.  
Declive y tendencia al abandono: ocurre al no solucionar los problemas 
del cliente o por el cambio de necesidades o porque la competencia 
realiza acciones mejores u otras causas.  (p. 455) 
 
1.3.3.5. ¿Cuándo es apropiado un plan de fidelización? 
Para Juan (2015) lo primordial que una empresa debe determinar es: 
 
Si el plan es una decisión táctica o estratégica. La condición táctica 
se da cuando las acciones de fidelización no son parte de un plan 
corporativo y se considera como una aislada. Las empresas cometen 
el error de concentrar toda su estrategia de marketing en actividades 
promocionales. El plan estratégico se apoya en todos los elementos 
conceptuales del marketing relacional, de esta forma se mantiene la 
implementación. La dirección general supervisa la coordinación entre 
marketing y ventas con las demás áreas para consolidar las acciones 
de fidelización. Los objetivos de este plan (táctico o estratégico) son 
atraer nuevos cliente, mantener buenos clientes y recuperar ex 
cliente, aunque los tácticos no aseguran la estabilidad de clientes en 
el tiempo. (p.438)    
 
Características del producto:  
- Producto de compra repetitiva: son de bajo precio y requieren poco 
esfuerzo para comprar; por ello los clientes no son fieles a la marca sino 
a la accesibilidad. La competencia es alta y si el comprador no encuentra 
la marca usual en una empresa, preferirá a la competencia.   
- Producto de compra impulsiva: generan un contexto emocional debido a 




- Producto de fácil comparación con la competencia: los compradores 
invierten más tiempo y esfuerzo antes de adquirir un bien, puesto que 
cuesta más. El personal de ventas es muy importante para este tipo de 
producto, que además de estar bien exhibido tiene que cumplir las 
expectativas del cliente, mediante las distintas ofertas.  
- Producto de alta preferencia del comprador: los clientes tienen preferencia 
por la marca ya que son los únicos que satisfacen sus necesidades. 
 
Características de los clientes 
Los planes de fidelización dan resultado cuando se conoce el motivo de 
compra del cliente y si generan rentabilidad. Los clientes tienen diversas 
preferencias que las empresas deberán tener en cuenta para desarrollar sus 
planes de fidelización; algunos adquirirán productos por las características 
demográficas, otras por las ventajas físicas del producto, otras por las 
ventajas psicológicas, etc. 
Las empresas también deben enfocarse en el conocimiento del cliente, saber 
cuáles son las fuentes de información que emplean los clientes al momento 
de la compra y cuáles son los medios de comunicaion que las empresas 
utilizan para llegar a ellos. Otro criterio es la rentabilidad posterior de los 
clientes, se debe conocer el presupuesto consignado para la compra; esta 
información permite que las empresas inviertan adecuadamente para 
conseguir beneficios que justifiquen sus acciones de fidelización. 
  
Contexto competitivo del sector 
Algunas características que impulsan el desarrollo de los planes de 
fidelización son las pocas barreras de entrada de nuevos competidores (ya 
que puede aparecer una mayor cantidad de oferta), las empresas que operan 
en mercados maduros (solo se puede crecer a costa de los clientes de la 
competencia), etc.  
 
1.3.3.6.  Niveles  
Dick y Basu (1997,  citado por Rodrigálvarez, 1997) establecen los siguientes 
niveles en cuanto a la fidelización:  
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- Fidelidad: Generada por una adecuada comunicación entre el cliente-
empresa y el hábito de compra del cliente. 
- Fidelidad latente: Actitud positiva del cliente hacia la empresa, aunque no 
es totalmente leal hacia esta. Los clientes mantienen una favorable 
opinión de la empresa pero no estable. 
- Fidelidad espúrea: El cliente tiene un comportamiento estable con la 
empresa al momento de adquirir algún producto o servicio, aunque la 
actitud sea negativa. 
- No fidelidad: Estos clientes realizan publicidad dañina a la empresa 
porque están insatisfechos con el servicio brindado. (p.6) 
 
1.3.3.7. Tipos de planes de fidelización  
Un programa de fidelización es la realización de una estrategia para que los 
clientes desarrollen compras frecuentemente y no opten por la competencia. 
Existen tipos de planes por el control y coordinación requerida: 
- Exclusivos de una empresa, existe un solo un empresario que decide 
sobre las comunicaciones y es el responsable de segmentar los 
mensajes.  
- Compartidos entre empresas, existe un líder del plan pero está asociado 
con otras empresas. Los gastos son compartidos y los beneficios se 
reparten entre todos. 
Los tipos de programas presentados por Kolowich (2015) son los siguientes: 
- Programas basados en sistemas de puntos  
Consiste en que los clientes más fieles ganan puntos, los cuales son 
canjeados posteriormente a cambio de un premio. Este programa 
mantiene a sus clientes a través del interés de los puntos; sin embargo 
muchas empresas usan una metodología que confunde a los clientes y la 
recompensa es escasa. El programa de puntos se aplica mejor a las 
empresas que impulsan compras frecuentes a corto plazo. 
- Usar un sistema de niveles para recompensar la lealtad inicial y animar 
más compras  
Se caracteriza por otorgar inicialmente pequeños premios; conforme la 
fidelidad aumenta, el valor de las recompensas también incrementa. La 
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diferencia con el programa anterior, es que los clientes perciben el valor a 
largo plazo. 
- Cobrar una cuota por adelantado para los beneficios VIP 
Este sistema requiere que previamente la empresa haya reconocido los 
factores que impulsan a sus clientes al abandono de los programas y a 
cuanto pueden pagar por ese inconveniente. Por una cantidad pagada por 
adelantado, los clientes se ven libres de inconvenientes que podían 
paralizar compras posteriores.  
- Estructurar programas no monetarios en torno a los valores de sus 
clientes 
Las empresas tienen que identificar y comprender las verdaderas 
necesidades y valores personales de los clientes, los cuales influyen en 
su compra. Pueden ofrecer una razón íntima y personal para que el cliente 
continúe participando en dicho programa de fidelización. 
- Asociarse con otra empresa para proporcionar ofertas de “todo incluido” 
Las asociaciones son muy eficaces para la retención de clientes, ya que 
se basa en el conocimiento de las razones de compra de éstos; el cual 
permite encontrar una sinergia entre las marcas y brinda un mejor servicio 
al cliente. Por tanto es una red de beneficios donde todos ganan. 
- Uso de la gamificación  
Se refiere al uso de ciertos mecanismos de juego y aplicaciones lúdicas 
para maximizar la fidelización. Se trata de alentar a que el cliente 
permanente pueda participar en juegos relacionados con la empresa y asi 
fortalecer la imagen de su marca. Cualquier concurso o sorteo genera 
desconfianza en los clientes, porque piensan que es un engaño; para 
contrarrestar eso, las probabilidades deberían ser más del 25% y los 
requisitos para jugar deben ser asequibles. Además, de existir un apoyo 








1.3.3.8.  Etapas básicas en los planes de fidelización  
 
Nieto (1997) señala que: 
 
Una empresa debe seguir diversas etapas para fidelizar a los clientes: 
identificar los patrones comportamentales para agrupar y describir 
segmentos; diferenciar, evaluar la información para medir y poder 
moldear tácticas basadas en el valor del cliente; interactuar y obtener 
información para controlar las etapas previas y establecer tácticas de 
interacción personalizada; implantar e identificar los factores de éxito 
y asignar recursos para mantener las acciones organizativas. (p.20) 
 
1.3.3.9. Dimensiones  
Según Alcaide (2015) las dimensiones de la fidelización son: 
- Marketing interno: es el esfuerzo realizado para motivar a los empleados; 
así estos podrán brindar un mejor servicio a los clientes, logrando su 
fidelidad. 
- Experiencia del cliente: cada encuentro con el cliente debe ser el mejor, 
puesto que de ello depende el retorno y la frecuencia de compra que el 
cliente realice. Además de la recomendación que estos brindan a su 
alrededor. 
- Información: proporcionar toda la información posible al cliente, ya sea de 
la compra o de la empresa. 
- Comunicación: es necesario e indispensable crear lazos  emocionales 
perdurables con los consumidores. 
- Estímulos y privilegios: recompensar al consumidor por su lealtad a  la 
empresa.  
- Decisión de compra: es el proceso que se genera al adquirir un producto 
o servicio, el cual le entrega un valor mayor a lo esperado. Este proceso 
constituye las diversas etapas por las que pasa el cliente desde que 
necesita un producto o servicio hasta su compra; dicha conducta va más 
allá de la propia decisión de compra, llegando hasta el comportamiento 
posterior a ella. Las etapas son:  
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Reconocimiento de la necesidad: se inicia cuando una necesidad 
insatisfecha genera tensión en el comprador 
Elección de un nivel de participación: decide cuanto tiempo y esfuerzo 
dedicar a la satisfacción de esa necesidad. Existen compras de alta 
(pasan por todo el proceso de decisión de compra) y de baja participación 
(solo pasan por la primera etapa). 
Identificación de alternativas: identificar las alternativas del producto y de 
la marca. 
Evaluación de alternativas: el consumidor analiza las ventajas y 
desventajas de cada alternativa. Los criterios que emplean los 
consumidores son las experiencias pasadas y sentimientos hacia cada 
marca. 
Decisión: después de la búsqueda y evaluación el consumidor tiene que 
decidir y la primera decisión es si comprar o no comprar. Una de las 
decisiones más importantes es elegir el punto de venta donde comprar 
(ubicación, la rapidez del servicio, la accesibilidad, precios, el surtido, los 
servicios ofrecidos, la imagen del establecimiento). 
Comportamiento posterior a la compra: el sentimiento del comprador 
pueden influir en la frecuencia de las ventas y sobre lo que el comprador 
le diga a otros con relación al producto, generándose asi la disonancia 
cognoscitiva (cuando se realiza la compra, el producto elegido tiene 
algunos inconvenientes mientras que las alternativas no elegidas poseen 
características atractivas) 
Herramientas de fidelización: son instrumentos establecidos por cada 
empresa con la intención de premiar el comportamiento de compra del 
cliente, originando en ellos un sentido de lealtad hacia la marca o 
empresa. Estas herramientas ofrecen acceso a créditos, descuentos, 
premios o cualquier otro tipo de beneficio. 
Las razones por los cuales las herramientas son necesarias para mejorar 
los ingresos y maximizar el retorno de la inversión son: 
Impulsan el crecimiento del negocio, han confirmado tener éxito en varias 




Incrementan los ingresos, los gastos que generan las herramientas de 
fidelización son cubiertos por los ingresos adicionales conseguidos como 
resultado del mismo. 
Mejoran tu reputación online, si los clientes se sienten apreciados y 
valorados, serán leales a la empresa y lo recomendarán a otros. 
Aumentan tus ventas mediante la inclusión de incentivos, los clientes 
valoran los incentivos adicionales que reciben al efectuar una compra. 
Proporcionan información acerca del comportamiento de tu nicho de 
mercado, estos datos nos ayudaran a entender el comportamiento en 
relación a qué evitan comprar y qué los estimula a gastar su dinero. (p.29) 
 
1.3.3.10. Indicadores   
Para medir la fidelización en una empresa, es necesario conocer algunos 
indicadores: 
- Ciertos estímulos para crear una imagen específica. Dos personas 
pueden estar expuestos a los mismos estímulos y en las mismas 
condiciones, pero la manera en la que cada uno los reconoce son 
individuales. 
- Grupos de influencia: son personas que tienen efecto en las compras de 
los consumidores porque intervienen en la información, en la actitud y en 
las aspiraciones que ayudan a conformar el comportamiento de compra. 
Estos grupos tienen dos funciones: operan como modelos de 
comparación y como fuentes de normas. 
- Nivel de preferencia: es el grado que el consumidor tiene por aquellos 
bienes o servicios. En otras palabras, estos productos satisfacen las 
diferentes necesidades del cliente y pueden conseguirlos de acuerdo sus 
restricciones presupuestarias. 
- Cross selling: se logra cuando el cliente compra productos 
complementarios, que inicialmente no tenía previsto comprar. Para lo cual 
las empresas pueden realizar ofertas que incentiven estas compras. 
- Up selling: se incentiva a que el cliente compre un producto de mayor 
valor, persuadiéndolo que obtendrá mayores beneficios. 
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- Clubs de fidelización: los clientes habituales ganan puntos, los cuales 
canjeados por un tipo de recompensa. Puede ser un descuento, un regalo 
de promoción, o el tratamiento especial del cliente; esto consigue que los 
clientes trabajan hacia una cierta cantidad de puntos para canjear su 
premio.  
- Redes sociales: ofrecer información que sea de utilidad para los clientes 
y mantener vínculos con ellos; por ello es importante saber manejar 
adecuadamente las redes, siendo esencial la voluntad de ofrecer un buen 
servicio. (Rivera, 2016, p.491)  
 
1.3.3.11. Ventajas  
Obtener una cartera de clientes fidelizados supone para el negocio ciertas 
ventajas: 
- Se reducen los costes de promoción, ya que resulta mucho más caro 
captar clientes nuevos, que conseguir que los clientes fidelizados realicen 
recomendaciones positivas del negocio. 
- Nos permiten conocer mejor a los clientes y también un ahorro de costes. 
Mientras se conoce mejor al cliente, cuesta menos atenderlo bien. 
- El riesgo de cometer errores en la atención al cliente se reduce, ya que se 
conoce sus gustos y necesidades.  
- Se ganan mayores ingresos, el cliente fidelizado está dispuesto a pagar 
un precio mayor a cambio de obtener mayores beneficios con su 
experiencia de compra positiva. 
- Los clientes fidelizados adquieren productos o servicios de la empresa 
con mayor frecuencia que los no fidelizados. 
- Se producen las ventas cruzadas, los clientes fidelizados terminan 
comprando otros productos diferentes a los que originalmente adquirían. 
- Se produce el up-selling, los clientes fidelizados compran productos cada 
vez más desarrollados, de mayor valor y con un precio de venta superior. 
- La creación de una base de clientes sólida permite a la empresa mantener 
la plantilla de empleados, que estarán completamente identificados con 




1.3.3.12. Ideas para fidelizar a los clientes en el 2016  
Para las Hughes & Middleton (1998), las 10 ideas para fidelizar a los clientes 
son:  
1. La solución clásica: programa de fidelización, Amazon Prime realiza una 
suscripción mensual, cuyos beneficios que otorgan son envíos más rápidos, 
descuentos, etc. 
2. Apoya las causas de tus clientes, los clientes valoran mucho los actos de 
responsabilidad social empresarial, además que disfrutan participar de ellos; 
se puede prefijar la causa o permitir que el cliente escoja.  
3. Envía newsletters periódicamente, establecer una canal de comunicaciones 
continuamente con el cliente, ofreciéndoles las últimas noticias y ofertas de la 
empresa. El objetivo es crear la sensación de curiosidad y bienestar por el 
material mostrado. 
4. Brinda un ebook sin cargo y muestra tu expertise, de este modo la empresa 
se distinguirá como un experto en conocimientos y tecnología.  
5. Ofrece un excelente servicio de atención al cliente, ya que es una inversión 
y no un gasto para la empresa.  
6. Sorprende a tus consumidores, brindar un beneficio inesperado, sea uno 
pequeño adicional junto al pedido o un servicio no previsto. 
7. Muéstrales que confías en ellos, preguntando al cliente si tiene alguna 
inquietud sobre el servicio o producto y tomando en cuenta su sugerencia.  
8. Admite tus errores, corregirlos rápidamente y compensarlo a los clientes 
involucrados, puesto que un cliente enojado puede expresarse crudamente en 
las redes sociales.  
9. Organiza y sponsorea eventos, al participar en un evento se genera 
experiencias memorables en los clientes y se crea vínculos afectivos 
necesarios para conservar las relaciones a largo plazo. 
10. Genera engagement a través de las redes sociales, la información por este 
medio se ha convertido en algo muy necesario para las empresas, que usadas 
adecuadamente generan rentabilidad. 
11. Recuerda los regalos de fin de año, para premiar al cliente por su compra 




1.4. Formulación del Problema 
 
1.4.1. Problema General 
¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la fidelización de 
los clientes de Ruby´s boutique de Huaraz, 2017? 
 
1.4.2. Problemas Específicos 
a) ¿Cómo se relaciona la gestión del cliente efectivo con las 
herramientas de fidelización en Ruby´s boutique de Huaraz en el 
2017? 
b) ¿Cómo se relaciona la gestión del cliente potencial y la decisión 
de compra en Ruby´s boutique de Huaraz en el 2017? 
 
 
1.5. Justificación del Estudio 
 
El presente trabajo analizará la analogía entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de la boutique, identificando las falencias y los 
problemas existentes; esto aumentará la fidelidad de los clientes de Ruby´s 
boutique y por consiguiente las ventas serán mayores. Además, el presente 
proyecto de investigación está diseñada para identificar las características 
del marketing relacional y la fidelización del comprador, mediante ciertas 
herramientas, lo cual facilitará el proceso de fidelización. Así, se puede 
lograr que los clientes, a largo plazo, tengan preferencia por la boutique. 
Con la aplicación del marketing relacional, Ruby´s boutique se convertirá 
en el mejor negocio de venta de ropas femeninas en Huaraz y, por ende, 
contará con clientes fidelizados.  
  
Además, tiene valor teórico porque los resultados se pueden generalizar y 
servirán a otros estudios, promoviendo medidas adecuadas para el 
marketing relacional y la fidelización del cliente, lo cual permitirá profundizar 




La investigación tiene implicancias prácticas debido a que permite en el 
plantear alternativas de solución, apoyándose en las fortalezas que brindan 
las boutiques, las oportunidades que el contexto ofrece en un determinado 
momento. Además permitirá resolver problemas relevantes de la boutique 
alusivos al marketing relacional y a la fidelización del cliente. 
 
Su realización conlleva una relevancia social, puesto que beneficia al 
cliente; por cuanto los resultados de la investigación permiten analizar las 
características que debe poseer una empresa para fidelizar al cliente  y 
también permitirá a la empresa identificar sus debilidades para mejorar la 
efectividad de retención de sus clientes. 
 
1.6.  Hipótesis 
 
H1: Existe relación directa entre el marketing relacional y la fidelización de 
los clientes de Ruby´s boutique de Huaraz en el 2017. 
 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes de Ruby´s boutique de Huaraz en el 2017. 
 
1.7. Objetivos  
 
1.7.1. Objetivo General  
Establecer la relación del marketing relacional y la fidelización de los 
clientes de Ruby´s boutique de Huaraz en el 2017. 
 
1.7.2. Objetivos Específicos  
a) Identificar la relación de la gestión del cliente efectivo y las 
herramientas de fidelización en Ruby´s boutique de Huaraz en el 
2017. 
b) Determinar la relación de la gestión del cliente potencial y la 



































2.1. Diseño de Investigación  
El proyecto es de enfoque cuantitativo porque recolecta y analiza datos para 
responder preguntas de investigación y comprobar hipótesis que se establecen 
en cada estudio. Es de tipo aplicada porque busca la utilización o aplicación de 
los conocimientos que se obtienen. La investigación es de nivel correlacional 
ya que explica y cuantifica las relaciones existentes entre las variables. 
 
El diseño es No Experimental correlacional, debido que las variables de esta 
investigación no serán manipuladas. El estudio es correlacional cuyo esquema 
es el siguiente: 
 
Esquema del diseño  
 
 
M = Los clientes de las boutiques de Huaraz. 
O1 = Marketing relacional 
O2 = Fidelización 








2.2. Operacionalización de Variables  
 
                                                                                        Fuente: Elaboración propia
Variable Definición conceptual Definición 
operacional 
Dimensiones Indicadores Escala de 
medición 
 
Variable 1 : 
Marketing 
Relacional 
Se define como el desarrollo de la 
operativización del uno a uno, crea, 
fortalece y conserva las relaciones de 
la empresa con sus compradores, 
buscando aumentar la calidad de 
intercambios, acudiendo a 
herramientas de marketing, medios de 
comunicación y relaciones públicas. 
(Kotler, 2001, p.45) 
Estrategia que 










Gestión del cliente 
efectivo  
 
Frecuencia de compra  
Ordinal Valor del servicio 
Satisfacción del cliente 
Seguridad  
Gestión del cliente 
potencial  
Confianza 





Una definición de fidelización del 
cliente: es el resultado de las 
operaciones de marketing de la 
empresa, que se manifiesta en el 
elevado nivel de recordación 
espontánea y asistida que posee el 
cliente sobre nuestro producto. Hecho 
que indica que nos conoce y valora 
mejor que a la competencia, en los 
atributos o beneficios ofrecidos por 
nuestro producto. (Rivera, 2016, p.430) 
Predisposición de 
lealtad del cliente 





compra y las  
herramientas de 
fidelización. 
Decisión de compra Percepción  
Ordinal 
Grupos de influencia 









2.3. Población y muestra 
2.3.1. Población  
Clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz en el año 2017. 
 
2.3.2. Muestra 
- Muestreo  
Muestreo aleatorio o probabilístico porque los elementos de la población en 
su totalidad conservan la misma posibilidad de ser seleccionados para la 
muestra y es de tipo aleatorio simple porque la cantidad de clientes no es 
excesiva y se agrupan en un espacio limitado. 
- Tamaño de muestra 
𝑛 =







n= 113 clientes  
 




Técnica realizada sobre una muestra, 
utilizando procesos completos de 
interrogación para obtener 
mediciones cuantitativas de 
características objetivas y subjetivas 
de una determinada población. 
Cuestionario 
Instrumento esencial para la 
obtención de datos. El cuestionario 
consta de una serie de preguntas 
sobre los hechos o aspectos que 
conciernen en una investigación y 





2.4.1. Validación y confiabilidad del instrumento  
- Validación 
Para el siguiente proyecto de tesis se usó la validez de contenido. El 
Cuestionario se aprobó por un juicio de expertos, quienes fueron tres 
especialistas sobre el tema seleccionado. 
 - Confiabilidad  
El procedimiento utilizado fue de consistencia interna: el Alfa de Cronbach, el 
cual se usó para calcular la confiabilidad de la escala de medida que se usó 
para la elaboración del proyecto.  
 
2.5. Métodos y análisis de datos  
Se utilizó el método observacional, analítico, sintético, inductivo y deductivo. 
Asimismo, se aplicó la estadística descriptiva para conseguir resultados 
porcentuales y frecuencias plasmadas en tablas y figuras; y la estadística 
inferencial para probar la hipótesis. 
 
2.6. Aspectos éticos 
Los datos obtenidos para el desarrollo de este proyecto fueron verídicos y 
confiables porque se consideró la singularidad, imaginación y autenticidad. 
Estos fueron seleccionados, analizados y alcanzados por medio de fuentes 

































3.1. Tratamiento de los resultados 
Los resultados de la investigación fueron obtenidos tras realizar una encuesta 
dirigida a los clientes de Ruby´s boutique, cuyo tiempo de duración fue de una 
semana, a partir del 11 al 16 de septiembre del presente año, desde las 10 a.m. 
a 1:00 p.m. y de 3:00 p.m. a 9:00 p.m.  
Los clientes fueron muy amables y objetivos al momento de responder las 20 
preguntas. Luego, se desarrolló la respectiva tabulación en el programa Excel, 
asignándoles valores a cada alternativa (valor mínimo: 1 y valor máximo: 4); 
posteriormente se sumó los valores de cada dimensión y de cada variable. 
Estos valores fueron necesarios para percibir en qué nivel (alto, medio o bajo) 
se encuentran las variables y dimensiones de acuerdo a los objetivos 
planteados, además de comprobar la hipótesis. Para ello, los datos fueron 
transferidos al programa estadístico IBM SPSS Statistics 19, donde se aplicó  
la prueba de hipótesis (chi-cuadrado) para demostrar la relación entre las dos 
variables, obteniendo simultáneamente las tablas de contingencia para cada 
caso, considerando en ellas solo las frecuencias y los porcentajes. 
Posteriormente se elaboraron tablas y gráficos para los datos generales y 
descriptivos. Los resultados concluyeron con la interpretación cuantitativa y el 
análisis de cada tabla para una mejor comprensión.  
 
3.2. Resultados según los objetivos de estudio 
 
3.2.1. Resultado respecto al objetivo general 
Objetivo general: Establecer la relación del marketing relacional y la fidelización 








Tabla 1. Marketing relacional y fidelización de los clientes 
                 
   
                Niveles 
           Fidelización 
Total 
Bajo Medio Alto 
Marketing Relacional 
Bajo 
Recuento 24 0 1 25 
% del total 21.2% .0% .9% 22.1% 
Medio 
Recuento 0 27 4 31 
% del total .0% 23.9% 3.5% 27.4% 
Alto 
Recuento 1 6 50 57 
% del total .9% 5.3% 44.2% 50.4% 
Total 
Recuento 25 33 55 113 
% del total 
22.1% 29.2% 48.7% 
100.0
% 
Fuente: Elaboración propia considerando la base de datos del SPSS – 2017. 
    
En la Tabla 1, se observa que el nivel del marketing relacional es alto en un 44.2% 
en relación con la fidelización; la relación de las dos variables para el nivel medio 
es 23.9% y la relación del nivel bajo es 21.2%. 
 
Los resultados nos indican que el marketing relacional en Ruby´s Boutique, se 
encuentra en un nivel alto; ello implica las compras frecuentes que realizan los 
clientes, los beneficios ofrecidos, la entrega oportuna de prendas, la renovación 
permanente de prendas y la adecuada atención que genera satisfacción del cliente. 
También, se observa que la fidelización de los clientes es alto debido a las 
herramientas adecuadas que usa la boutique como las redes sociales, la tarjeta de 
puntos, compras frecuentes de productos complementarios y de mayor precio, 
además las prendas se encuentran correctamente exhibidas; estas razones 
generan que los clientes prefieran comprar en Ruby´s boutique y extienden sus 








































Tabla 2. Prueba de hipótesis 
                   Valor                   gl 
Sig. asintótica        
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 165,162a 4 ,000 
Razón de verosimilitudes 155,426 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 85,966 1 ,000 
N de casos válidos                    113  
 
 
                   Fuente: Elaboración propia considerando la base de datos del SPSS – 2017. 
 
Conclusión y decisión:  
De acuerdo a los resultados obtenidos en la Tabla 2, el 𝑥2 es 165.162 con grado 4 
de libertad y con una significancia de 0.000, por lo tanto se acepta la hipótesis de 
trabajo y se rechaza la hipótesis nula. Esto indica que: existe relación directa entre 
el marketing relacional y la fidelización de los clientes de Ruby´s boutique de 
Huaraz en el 2017; es decir, si el nivel de marketing relacional aumenta, el nivel de 
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3.2.2. Resultado respecto a los objetivos específicos 
Objetivo específico N°01: Identificar la relación de la gestión del cliente efectivo 
y las herramientas de fidelización en Ruby´s boutique de Huaraz en el 2017. 
 
Tabla 3. Gestión del cliente efectivo y herramientas de fidelización 
                 
 
                Niveles 
         Herramientas de fidelización 
Total 
Bajo Medio Alto 
Gestión del cliente 
efectivo 
Bajo 
Recuento 24 2 0 26 
% del total 21.2% 1.8% .0% 23.0% 
Medio 
Recuento 8 18 4 30 
% del total 7.1% 15.9% 3.5% 26.5% 
Alto 
Recuento 0 9 48 57 
% del total .0% 8.0% 42.5% 50.4% 
Total 
Recuento 32 29 52 113 
% del total 28.3% 25.7% 46.0% 100.0% 
























En la Tabla 3, se observa que el nivel de gestión del cliente efectivo es alto en un 
42.5% en relación con las herramientas de fidelización; la relación de las dos 
dimensiones para el nivel medio es 15.9% y la relación del nivel bajo es 21.2%. 
 
Los resultados indican que el nivel de gestión del cliente efectivo de Ruby´s 
boutique es alto por las compras frecuentes de los clientes y los beneficios ofrecidos 
habitualmente, generando satisfacción al cliente. Esto se refleja en el nivel alto de 
las herramientas de fidelización, ya que los clientes realizan compras frecuentes de 
productos complementarios y de mayor precio, utilizan la tarjeta de puntos que 


























Objetivo específico N°02: Determinar la relación de la gestión del cliente 
potencial y la decisión de compra en Ruby´s boutique de Huaraz en el 2017. 
 
Tabla 4. Gestión del cliente potencial y decisión de compra 
                
  
                Niveles 
Decisión de compra 
Total 
Bajo Medio Alto 
Gestión del cliente 
potencial 
Bajo 
Recuento 24 1 0 25 
% del total 21.2% .9% .0% 22.1% 
Medio 
Recuento 3 27 4 34 
% del total 2.7% 23.9% 3.5% 30.1% 
Alto 
Recuento 0 10 44 54 
% del total .0% 8.8% 38.9% 47.8% 
Total 
Recuento 27 38 48 113 
% del total 
23.9% 33.6% 42.5% 
100.0
% 
Fuente: Elaboración propia considerando la base de datos del SPSS – 2017. 
 
En la Tabla 4, se observa que el nivel de gestión del cliente potencial es alto en un 
38.9% en relación con la decisión de compra; la relación de las dos dimensiones 
para el nivel medio es 23.9% y la relación del nivel bajo es 21.2%. 
 
Los resultados muestran que el nivel de gestión del cliente potencial en Ruby´s 
boutique es alto porque los vendedores generan confianza en los clientes, 
absuelven clara y oportunamente sus dudas, a esto se suma la renovación 
frecuente y el cambio inmediato de prendas que realiza la boutique. Al igual, la 
decisión de compra se encuentra en un nivel alto, debido a la correcta exhibición 
de prendas en el establecimiento y la recomendación que realizan los clientes, 













































3.3. Resultados descriptivos 
Tabla 5. Género de los clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
Género Frecuencia Porcentaje 
Femenino  102 90.3 % 
Masculino  11 9.7% 
Total 113 100.0% 
    Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Ruby´s boutique  de la ciudad de Huaraz – 2017 
 
 
En la Tabla 5, del total de clientes encuestados, el 90.3% que acude a la boutique 
son mujeres y solo el 9.7% son varones. La razón del mayor porcentaje es porque 
Ruby´s boutique ofrece solo prendas y accesorios para damas; los varones acuden 






























Tabla 6. Edad de los clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
Edad               Frecuencia         Porcentaje 
18-23 42 38.1% 
24-29  42 37.2% 
30-35 16 14.2% 
36-41 12 10.6% 
Total 113 100.0% 
  Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
 
En la Tabla 6, el 38.1% de los clientes tienen entre 18 y 23 años, el 37.2% entre 24 
y 29 años, el 14.2 entre 30 y 35 años, solo 10.6% tienen entre 36 y 41 años. Se 
observa que gran parte de los clientes que acuden a la boutique son personas 
jóvenes, que les atrae la moda; sin embargo la boutique tiene prendas para todas 
las edades, y las personas mayores también acuden a la boutique, aunque en 
menor proporción. 
 
        Femenino                                Masculino  




















Tabla 7. Estado civil de los clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
Estado civil Frecuencia Porcentaje 
Soltero(a) 83 73.5% 
Casado(a) 26 23.0% 
Viudo(a) 1 0.9% 
Divorciado(a) 3 2.7% 
Total 113 100.0% 
   Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
 
 
En la Tabla 6, de acuerdo a los resultados, el 73.5% de los clientes son solteras, el 
23% son casadas, el 0.9% son viudas y el 2.7% son divorciadas. Las personas 
solteras realizan más compras en Ruby´s boutique, mientras que las demás solo 
visitan la boutique por distracción. 
 
 
        18-23                24-28              30-35              36-41 























Tabla 8. Ocupación de los clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
Ocupación Frecuencia Porcentaje 
Policía  9 8.0% 
Enfermera  15 13.3% 
Estudiante  24 21.2% 
Profesora  13 11.5% 
Ama de casa 9 0.8% 
Abogada  21 18.6% 
Administración  10 8.8% 
Modelo  12 10.6 
Total 113 100.0% 
    Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
 
En la Tabla 8, de acuerdo a los resultados, el 21.2% son estudiantes, el 18.6% son 
abogadas, el 13.3% son enfermeras, el 11.5% son profesoras, el 10.6% son 
modelos, el 8.8% son administradoras, el 8% de los clientes son policías y el 0.8% 
        Soltero(a)                 Casado(a)                 Viudo(a)                Divorciado(a)    
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son amas de casa. La mayoría de las clientas son estudiantes y acuden con 






















Tabla 9. Gestión del cliente efectivo de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
Nivel de gestión del cliente 
efectivo 
Frecuencia Porcentaje 
Bajo  27 23.9% 
Medio  29 25.7% 
Alto  57 50.4% 
Total 113 100.0% 
     Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
 
En la Tabla 9, el 23.9% considera que el nivel de gestión del cliente efectivo es el 
50.4% alto, el 25.7% considera que existe un nivel medio y el 23.9% considera que 
el nivel es bajo. El nivel de gestión del cliente efectivo es alto por las compras 
        Policía             Enfermera             Estudiante             Profesora        
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frecuentes de los clientes y los beneficios ofrecidos habitualmente, provocando la 
























Tabla 10. Gestión del cliente potencial de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
Nivel de gestión del cliente 
potencial 
Frecuencia Porcentaje 
Bajo  25 22.1% 
Medio  34 30,1% 
Alto  54 47.8% 
Total 113 100.0% 
     Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Ruby´s boutique  de la ciudad de Huaraz – 2017 
 
En la Tabla 10, el 47.8% considera que el nivel de gestión del cliente es alto, el 
30.1% considera que existe un nivel medio y el 22.1% considera que el nivel es 
bajo. El nivel de gestión del cliente potencial es alto porque los vendedores generan 
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confianza en los clientes, absuelven clara y oportunamente sus dudas, a esto se 
























Tabla 11. Marketing Relacional en Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
Nivel de marketing relacional Frecuencia Porcentaje 
Bajo  25 22.1% 
Medio  31 27.4% 
Alto   57 50.4% 
Total 113 100.0% 
         Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Ruby´s boutique  de la ciudad de Huaraz – 2017 
 
En la Tabla 11: el 50.4% considera que el nivel de Marketing relacional es alto, el 
27.4% considera que existe un nivel medio y el 22.1% considera que el nivel es 
bajo. El nivel de marketing relacional es alto debido a las compras frecuentes que 
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realizan los clientes en la boutique, además de los beneficios ofrecidos, la entrega 
oportuna y renovación permanente de prendas, la adecuada atención al cliente y 






















Tabla 12. Decisión de compra en Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
Nivel de decisión de compra Frecuencia Porcentaje 
Bajo  27 23.9% 
Medio  38 33.6% 
Alto  48 42.5% 
Total 113 100.0% 
   Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Ruby´s boutique  de la ciudad de Huaraz – 2017 
 
En la Tabla 12, el 42.5% considera que el nivel de decisión de compra es alto, el 
33.6% considera que existe un nivel medio y el 23.9% considera que el nivel es 
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bajo. El nivel de decisión de compra es alto debido a la correcta exhibición de 
prendas en el establecimiento y la recomendación que realizan los clientes, 























Tabla 13. Herramientas de fidelización en Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
Nivel de las herramientas de 
fidelización 
Frecuencia Porcentaje 
Bajo  32 28.3% 
Medio  29 25.7% 
Alto  52 46.0% 
Total 113 100.0% 
       Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Ruby´s boutique  de la ciudad de Huaraz – 2017              
 
En la Tabla 13: el 46% considera que el nivel de estas herramientas es alto, el 
25.7% considera un nivel medio y el 28.3% considera que el nivel es alto. El nivel 
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de las herramientas de fidelización es bajo, ya que los clientes realizan compras 
frecuentes de productos complementarios y de mayor precio, utilizan la tarjeta de 























Tabla 14. Fidelización de los clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz – 2017 
Nivel de fidelización Frecuencia Porcentaje 
Bajo  25 22.1% 
Medio  33 29.2% 
Alto  55 48.7% 
Total 113 100.0% 
       Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Ruby´s boutique  de la ciudad de Huaraz – 2017 
 
En la Tabla 14: el 48.7% considera que el nivel de Fidelización es alto, 29.2% 
considera que existe un nivel medio y el 22.1% que el nivel es bajo. El nivel de 
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fidelización de los clientes también es alto debido a las herramientas adecuadas 
que usa la boutique como las redes sociales adecuadas, la tarjeta de puntos, 
compras frecuentes de productos complementarios y de mayor precio, además las 
prendas se encuentran correctamente exhibidas; por estas razones los clientes 
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IV. DISCUSIÓN  
La presente investigación hace referencia al marketing relacional y a la 
fidelización de los clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz, 2017. 
De acuerdo a los resultados obtenidos, en la Tabla 2, el 𝑥2 es 165.162 con 
grado 4 de libertad y con una significancia de 0.000, por lo tanto se acepta la 
hipótesis de trabajo y se rechaza la hipótesis nula. Esto indica que: existe 
relación directa entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de 
Ruby´s boutique; es decir, si el nivel de marketing relacional aumenta, el nivel 
de fidelización también aumentará.  
 
Respecto al objetivo general de la presente investigación, (Flores, 2015) en su 
tesis “Marketing relacional y su relación con la calidad de servicio en las 
empresas de transporte público interurbano de la cuenca chicha-Andahuaylas, 
2015” concluye que: existe relación entre el marketing relacional y la calidad de 
servicio en las empresas de transporte público interurbano, ya que el valor de 
significancia es de 0.000 que es menor a 0.05; demostrando que una mejora 
en el marketing relacional, mejora la calidad del servicio. Los resultados fueron 
un nivel alto de marketing relacional (58,57%) y de la calidad de servicio 
(50,95%); comprobando así la teoría propuesta por Berry: “Desde la 
perspectiva de los servicios, se funda la expresión de marketing relacional se 
define como la manera de atraer, intensificar y mantener la relaciones 
perdurables con los clientes para lograr la fidelización de estos” (Barroso y 
Martín, 1999, p.34). Los trabajos mencionados guardan semejanza con la 
presente tesis, pues se comprueba con la Tabla 1, donde se encontró que el 
nivel del marketing relacional es alto en un 44.2% en relación con la fidelización 
debido a los diversos factores analizados. 
 
Con respecto al primer objetivo específico de la investigación realizada, (Gago, 
2011) en su tesis “Gestión del cliente y su relación con el Marketing Relacional 
en la empresa de Servicio Privado de Salud del distrito de Comas – Lima – año 
2011”; concluye que: los pacientes observan que las particularidades de la 
gestión del cliente incurren en la percepción de eficiencia y se enlazan con la 
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aplicación del marketing relacional, como la orientación del cliente, lealtad, 
vinculación y fidelización. Entonces, la relación es significativa desde el enfoque 
de la experiencia de los pacientes; puesto que las variables gestión del cliente 
y marketing relacional califican en la categoría de “Bueno”, con puntajes de 
46.6% y 47.7% respectivamente, lo que sustenta su estrecha relación. 
Comprobando asi la teoría de gestión de clientes: el cual es una prioridad para 
todas las organizaciones, que mediante los instrumentos de marketing 
relacional, se puede aumentar la retención de los clientes y las ventas de la 
empresa. Esto pretende que los gerentes comprendan el valor de las relaciones 
con los clientes de una manera eficiente, dedicando mayor tiempo y esfuerzo 
para construir ventajas competitivas (Baxter y Matear, 2004). El trabajo 
mencionado es similar a la presente investigación, pues se evidencia en la 
Tabla 3, donde el nivel de gestión del cliente efectivo es alto en un 42.5% en 
relación con las herramientas de fidelización; debido a las compras realizadas 
a menudo, los beneficios ofrecidos, la entrega de prendas oportunamente, la 
compra frecuente de productos complementarios y de mayor precio, la entrega 
de tarjeta de puntos a los clientes y las redes sociales actualizadas; por tanto, 
existe relación entre las dos dimensiones. 
 
Con respecto al segundo objetivo específico de la investigación, (Barahona, 
2014) en su tesis “Decisión de compra de los clientes y su relación con el 
Posicionamiento del Minimarket Barahona en la ciudad de Nuevo Chimbote 
2014”; concluye que: existe relación entre ellas, debido a que la decisión de 
compra de los clientes afecta el posicionamiento del Minimarket. En la 
investigación se identificó el nivel de decisión de compra de los clientes, donde 
el 52.8% es adecuado y el nivel de posicionamiento es 57.7% adecuado; por 
tanto la teoría que respalda esta relación es la de Alcaide (2015), al mencionar 
la decisión de compra como un proceso que se genera al adquirir un producto 
o servicio, el cual le entrega un valor mayor a lo esperado y del cual depende, 
el posicionamiento que pueda llegar a tener la empresa. Este proceso 
constituye las diversas etapas por las que pasa el cliente desde que necesita 
un producto o servicio hasta su posible compra, llegando hasta el 
comportamiento posterior a ella. El trabajo mencionado tiene con la presente 
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tesis, corroborado en la Tabla 4, donde se muestra que el nivel de gestión del 
cliente potencial es alto en un 38.9% en relación con la decisión de compra, ya 
que los vendedores generan confianza en los clientes, absuelven clara y 
oportunamente sus duda. Ruby´s boutique renueva sus prendas 
frecuentemente, realiza un cambio inmediato de estas, exhibe correctamente 
las prendas y a la recomendación de otros clientes; todos estos factores 







































V. CONCLUSIONES  
1. Se consiguió establecer la relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes de Ruby´s boutique de Huaraz en el 2017, concluyendo que: el 
𝑥2 es 165.162 con grado 4 de libertad y con una significancia de 0.000, por lo 
tanto se acepta la hipótesis de investigación planteada: existe relación directa 
entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de Ruby´s boutique 
de Huaraz en el 2017; es decir, si el nivel de marketing relacional aumenta, el 
nivel de fidelización también aumentará. Esto debido a las compras frecuentes 
que realizan los clientes, los beneficios que obtienen y la confianza que 
generan los vendedores, el cual se ve reflejado en la preferencia por la 
boutique. 
 
2. Se logró identificar la relación de la gestión del cliente efectivo y las 
herramientas de fidelización en Ruby´s boutique de Huaraz en el 2017, 
llegando a la conclusión que: el nivel de gestión del cliente efectivo es alto en 
un 42.5% en relación con las herramientas de fidelización; la relación de las 
dos dimensiones para el nivel medio es 15.9% y la relación del nivel bajo es 
21.2%; lo que indica que Ruby´s boutique gestiona adecuadamente a los 
clientes efectivos mediante las herramientas de fidelización que emplea. 
Además, las dos dimensiones son proporcionales, si una de ellas aumenta la 
otra también.  
 
 
3. Se logró determinar la relación de la gestión del cliente potencial y la decisión 
de compra en Ruby´s boutique de Huaraz en el 2017, llegando a la conclusión 
que: el nivel de gestión del cliente potencial es alto en un 38.9% en relación 
con la decisión de compra; la relación de las dos dimensiones para el nivel 
medio es 23.9% y la relación del nivel bajo es 21.2%; esto indica que la 
boutique  gestiona adecuadamente al cliente potencial e interviene en su 



































VI. RECOMENDACIONES  
1. A la gerente, se le recomienda reajustar las herramientas de fidelización para 
desarrollar adecuadamente la gestión del cliente efectivo y asegurar el 
crecimiento del negocio; así mismo fortalecer las estrategias de publicidad que 
influyen en la decisión de compra de los clientes potenciales, con el objetivo de 
convertirlos en clientes efectivos, en el menor tiempo posible. 
 
2. A la gerente, se le recomienda mejorar la relación entre el cliente y la boutique 
a través del desarrollo de atributos que eleven el nivel de marketing relacional 
para mantener al cliente fidelizado y captar a los nuevos; logrando el 
crecimiento y sostenibilidad del negocio. 
 
3. A los clientes, se les recomienda manifestar sus inquietudes a la gerencia de 
la boutique para que esta los tome en cuenta y potencialice estrategias de 
fidelización.  
 
4. A futuros investigadores se recomienda diseñar y aplicar herramientas de 
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ANEXO N°3: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
INSTRUMENTO N°1 
CUESTIONARIO PARA ANALIZAR EL MARKETING RELACIONAL Y LA 
FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE RUBY´S BOUTIQUE DE LA CIUDAD DE 
HUARAZ, 2017 
 
I. DATOS GENERALES 
1. Género: 
(   ) Femenino                 (   ) Masculino 
2. Edad: …………… 
3. Estado civil: 
(   ) Soltero(a)                 (   ) Casado(a)                 (   ) Viudo(a)                  (   ) Divorciado(a)  
4. Ocupación: ………………… 
 
II. INDICACIONES   
Estimados clientes, la presente encuesta está diseñada con la finalidad de medir el marketing 
relacional y la fidelización de los clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz. Su aporte, 
al responder éstas preguntas, será muy valioso para la boutique. La encuesta es 
completamente anónima y sólo será utilizada con fines de diagnóstico académico. 
Esta escala permitirá recoger valiosa información de la realidad, por lo que deberá responder 












1. ¿Con qué frecuencia compra en Ruby´s boutique?     
2. ¿Usted acude a la boutique en ocasiones especiales?     
3. ¿Usted obtiene más beneficios de los esperados al comprar en la boutique?     
4. ¿Se siente satisfecho(a) con el servicio brindado por la boutique?     




6. ¿Los vendedores de la boutique le generan confianza?     
7. ¿Considera que el personal aclara su dudad oportunamente?     
8.  ¿Ruby´s boutique renueva sus prendas cada temporada del año?     
9. ¿Ruby´s boutique le ofrece un cambio inmediato de prendas?     
10. ¿Usted percibe que las prendas se encuentran correctamente exhibidas?     
11. ¿Usted acude a la boutique por recomendación?     
12. ¿Usted prefiere comprar en Ruby´s boutique?     
13. ¿Ruby´s boutique ofrece productos complementarios  (pulseras, relojes lentes, etc.) 
por la compra de una prenda de vestir? 
    
14. ¿Los productos complementarios son ofrecidos a un menor precio?     
15. ¿Usted compra un producto de mayor precio del que inicialmente tenía previsto 
comprar? 
    
16. ¿Se siente satisfecho(a) con las compras no planeadas?     
17. ¿Ruby´s boutique le ofrece una tarjeta para acumular puntos por sus compras?     
18. ¿Con que frecuencia la boutique ofrece descuentos con la tarjeta de puntos?     
19. ¿Usted percibe que las redes sociales (Facebook, Twitter, pagina web, etc.) de 
Ruby´s boutique están actualizadas? 
    



















ANEXO N°4: TABLA DE ESPECIFICACIONES  
 
ENCUESTA A LOS  CLIENTES DE RUBY´S BOUTIQUE 
 
I. Datos Informativos: 
- Autor    : Lucero Ivonne Trejo Duran 
- Tipo de instrumento  : Escala de Likert 
- Niveles de aplicación  : Clientes de Ruby´s boutique. 
- Administración   : Individual 
- Duración    : 30 minutos 
- Materiales    : Hoja impresa, lapicero. 
- Responsable de la aplicación : Autor 
 
II. Descripción y propósito: 
El instrumento consta 20 ítems de opinión con alternativas que miden el grado de aceptación a la 
afirmación presentada, cuyo propósito es conocer el nivel de marketing relacional y fidelización en 
los clientes de Ruby´s boutique de la ciudad de Huaraz en el 2017 con la finalidad de establecer 
la relación entre las dos variables. 
 
III. Tabla de Especificaciones: 
Dimensión  
 
Indicador de evaluación 
 




1. Frecuencia de compra 
25 % 
1,2 
1 - 4  
2. Valor del servicio 
 3 










1 - 4  












10 1 - 4  
10. Grupos de influencia 
 11 
1 - 4  







Indicador de evaluación 
 





12. Cross selling 
 
25 % 
13,14 1 - 4  
13. Up selling 
 15,16 
1 - 4  
14. Clubs de fidelización 
 17,18 








20 - 80 
 
 
IV. Opciones de respuesta: 
 






























V. Niveles de valoración: 
 
5.1. Valoración de las dimensiones: 
 




- Alto  
 
16 - 20 
 
- Medio  
 
11 – 15  
 
- Bajo  
 
5 – 10 
 
                                              

























- Alto  
 
13 – 16 
 
- Medio  
 
9 – 12  
 
- Bajo  
 
4 – 8 
NIVEL Valores 
 
- Alto  
 
10 – 12 
 
- Medio  
 
7 – 9  
 
- Bajo  
 

















5.2. Valoración de las variables: 
 




- Alto  
 
25 – 32 
 
- Medio  
 
17 – 24  
 
- Bajo  
 
8 – 16 




- Compras realizadas a menudo 
- Beneficios ofrecidos habitualmente al cliente tras 
realizar la compra 
- El cliente se siente satisfecho 
- Entrega de prendas oportunamente 
- Los vendedores generan confianza en los clientes 
- Los vendedores absuelven clara y oportunamente 
las dudas de los clientes 
- Renovación de prendas frecuentemente 
- El cambio de prendas es inmediato 




- Compras ocasionales 
- Beneficios ofrecidos al cliente en algunas ocasiones   
- Moderada satisfacción del cliente 
- Retraso en la entrega de prendas 
- Los vendedores generan poca confianza en los 
clientes 
- Los vendedores resuelven algunas dudas de los 
clientes 
- Renovación de prendas  eventualmente 
- El cambio de prendas es lento 




- Los clientes no realizan compras 
- No se ofrece ningún tipo de beneficio al cliente 
- No existe satisfacción del cliente 
- No se realiza la entrega de prendas 
- Los vendedores no generan confianza 
- Los vendedores no aclaran las dudad de los 
clientes 
- No renuevan las prendas 
- No ofrecen cambio de prendas 























- Prendas correctamente exhibidas en el 
establecimiento 
- Los clientes acuden a la boutique por 
recomendación de amigos, familiares, etc 
- Los clientes prefieren comprar en la boutique 
- Compra frecuente de productos complementarios 
- Compra frecuente de productos de mayor precio 
- La boutique siempre ofrece tarjeta de puntos a los 
clientes 
- Las redes sociales de la boutique están 
actualizadas y resultan útiles para los clientes 




- Algunas veces se exhiben las prendas 
- Los clientes acuden a la boutique pocas veces por 
recomendación 
- Preferencia moderada de los clientes hacia la 
boutique 
- Poca compra de productos complementarios 
- Poca compra de productos  de mayor precio 
- La boutique ofrece tarjeta de puntos algunas veces 
- La boutique actualiza a veces sus redes sociales 




- No se exhiben las prendas adecuadamente 
- Los clientes no acuden a la boutique por 
recomendación 
- Los clientes no prefieren comprar en la boutique 
- No compran productos complementarios 
- No compran productos  de mayor precio 
- La boutique no ofrece tarjeta de puntos 
- Las redes sociales de la boutique están 
desactualizadas 




ANEXO N°5: FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN  DE 
DATOS 
 
FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS N°1 
Tipo de instrumento Cuestionario  
Denominación del 
instrumento 
Cuestionario para analizar el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de Ruby’s boutique de la 
ciudad de Huaraz, 2017 
Autoría Lucero Ivonne Trejo Duran 
Duración de la aplicación Aproximadamente 5 minutos 
Muestra 113 clientes que concurren Ruby´s boutique 
Número de ítems 20 
Escala de medición Escala de Likert (Siempre, Casi siempre, A veces, 
Nunca) 
Dimensiones que evalúa Gestión del cliente efectivo, gestión del cliente 
potencial, decisión de compra y herramientas de 
fidelización. 
Método de muestreo Probabilístico 
Lugar de realización de 
campo 
Ruby´s boutique 
Fecha de realización de 
campo 
Del 11 al 16 de septiembre del 2017 




ANEXO N° 06: MATRIZ DE CONSISTENCIA LÓGICA 
 






¿Cuál es la relación entre el 
marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de 




a) ¿Cómo se relaciona la 
gestión del cliente efectivo 
con las herramientas de 
fidelización en Ruby´s 
boutique de Huaraz en el 
2017? 
b) ¿Cómo se relaciona la 
gestión del cliente potencial y 
la decisión de compra en 
Ruby´s boutique de Huaraz 




Establecer la relación del 
marketing relacional en la 
fidelización de los clientes de 




a) Identificar la relación de la 
gestión del cliente efectivo y 
las herramientas de 
fidelización en Ruby´s 
boutique de Huaraz en el 
2017. 
b) Determinar la relación de la 
gestión del cliente potencial y 
la decisión de compra en 
Ruby´s boutique de Huaraz en 
el 2017.  
 
 
H1: Existe relación directa 
entre el marketing relacional y 
la fidelización de los clientes de 
Ruby´s boutique de Huaraz en 
el 2017. 
 
H0: No existe relación entre el 
marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de 







1. Gestión del cliente 
efectivo 








1. Decisión de compra 




Tipo de investigación 
Aplicada 
 
Nivel de investigación 
Correlacional  
 
Método de investigación 
Método observacional, 
analítico, sintético, 
inductivo y deductivo. 
 





M = Los clientes de las 
boutiques de Huaraz.      
O1 = Marketing relacional  











r = Relación de las 
variables de estudio. 
Población 
Los clientes de Ruby´s 
boutique de la ciudad de 
Huaraz en el año 2017. 
 
Muestra 











Procesamiento de Datos 
Estadística descriptiva 















































































































ANEXO 8: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
                      







SUM VI 13.1714286 
VT 100.352381 
ALFA 0.91447181 
C/P Frecuencia Ocaciones especialesB neficios Satisfacción Seguridad Confianza Capacidad de respuestaRapidez Flexibilidad Percepción Grupos Preferencia Productos Menor precioMayor precioCompras Tarjeta Descuentos Redes socialesInformación Suma
1 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 49
2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 2 1 4 4 2 3 1 1 3 2 48
3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 2 71
4 4 3 4 4 4 2 2 4 4 4 3 3 1 2 3 4 4 4 4 4 67
5 2 4 3 3 2 2 2 3 2 2 1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 42
6 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3 3 3 1 2 2 3 1 1 3 3 46
7 3 3 2 3 3 2 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 52
8 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 57
9 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 3 3 3 3 40
10 4 3 4 4 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 4 4 60
11 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 4 4 4 2 2 50
12 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 70
13 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4 66
14 4 3 2 3 3 3 2 3 2 3 4 3 2 2 2 3 2 2 3 3 54
15 2 2 4 3 3 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 49





ANEXO 9: ASPECTOS ADMINISTRATIVOS 




SOLICITUD DE ACEPTACIÓN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CONSTANCIA 
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